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ABSTRAKT 
Diplomová práce je zaměřena na zhodnocení současného stavu marketingového mixu 
společnosti DATO-FOREST s.r.o. pomocí vybraných analýz. Na základě výsledků 
těchto analýz budou navrhnuta řešení, jejichž cílem je zlepšení současného 
marketingového mixu. 
 
ABSTRACT 
The master´s thesis is focused on evaluation of the actual state of the marketing mix of 
the company DATO-FOREST s.r.o. with using the selected analysis. Based on the 
results of these analysis specific solutions are proposed aimed at improving the actual 
marketing mix. 
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ÚVOD 
V dnešní době se marketing stává nedílnou součástí každé organizace. Marketing je 
velmi důležitý především v době tvorby a uvádění nového produktu na trh. Správné 
použití marketingových nástrojů vzbudí pozornost potenciálních zákazníků a zajistí 
jejich zájem o nabídku produktů či služeb dané společnosti. 
 
Tato diplomová práce se zaměřuje především na rozbor marketingového mixu 
společnosti DATO-FOREST s.r.o., která sídlí a aktivně podniká ve Zlínském kraji, 
konkrétně v městě Bojkovice, a to od roku 1998. Jedná se o společnost, která podniká 
v oblasti lesnictví a dřevařství. Cílem diplomové práce je tedy zhodnocení současného 
marketingového mixu společnosti a navržení jeho úprav, které by měly vést k získání 
nových zákazníků, zvýšení spokojenosti stávajících zákazníků, a tím k nárůstu tržeb a 
posílení pozice společnosti na trhu. 
 
Diplomová práce je rozdělena do několika částí. První část se zabývá vymezením 
hlavního cíle práce a určením metod a postupů, které byly při zpracování této 
diplomové práce využity. Druhá část práce je věnována teoretickým východiskům a 
objasněním základních pojmů z oblasti marketingu. Další část práce je zaměřena na 
charakteristiku vybrané společnosti, včetně analýzy jejího marketingového mixu. 
Následně je provedena analýza vnitřního a vnějšího okolí společnosti na základě 
vybraných analýz jako je analýza SLEPT(E), 7S analýza, Porterova pětifaktorová 
analýza a analýza konkurence ve Zlínském kraji. Na základě výsledků těchto analýz je 
nakonec vytvořena souhrnná SWOT analýza. Poslední část této diplomové práce se 
soustředí na návrhy, které by měly vést ke zlepšení současného marketingového mixu 
společnosti, a tím ke zvýšení prodejnosti výrobků a služeb. 
11 
 
1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
1.1 Cíle práce 
Hlavním cílem diplomové práce je navržení úprav marketingového mixu vybrané 
společnosti na základě provedených analýz vnitřního a vnějšího prostředí. Navrhované 
úpravy marketingového mixu by pak měly vést nejen ke zlepšení informovanosti 
stávajících zákazníků a získání nových, ale také k upevnění pozice společnosti na trhu a 
v neposlední řadě ke zvýšení zisku.  
 
Mezi dílčí cíle diplomové práce patří interní a externí analýza dané společnosti, analýza 
konkurence, současného marketingového mixu a tvorba souhrnné SWOT analýzy. 
1.2 Metody a postupy zpracování 
Hlavním zdrojem informací pro zpracování teoretické části diplomové práce byla 
odborná literatura. Analytická část vycházela z poznatků získaných přímo od majitele 
společnosti a z jejích internetových stránek.  
 
Diplomová práce bude rozdělena do třech hlavních kapitol. První část práce, teoretická, 
se bude věnovat základní problematice marketingu, objasnění analýz vnitřního a 
vnějšího prostředí a vymezením základních pojmů marketingového mixu. Ve druhé, 
analytické části, bude představena vybraná společnost, provedena analýza jejího 
vnitřního a vnějšího okolí, analýza současného marketingového mixu a konkurence. 
Nakonec této části bude vytvořena souhrnná SWOT analýza, která bude vycházet 
z poznatků získaných z předchozích analýz. Třetí a poslední část práce se bude týkat 
vlastních návrhů řešení, jejichž cílem je zlepšení současného marketingového mixu. 
 
Pro analýzu současné situace společnosti a trhu, na kterém se pohybuje, budou využity 
především tyto metody: 
 Analýza SLEPT(E) 
 Sociální faktory 
 Legislativní faktory 
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 Ekonomické faktory 
 Politické faktory 
 Technologické faktory 
 Ekologické faktory 
 Analýza 7S 
 Strategie společnosti 
 Organizační struktura společnosti 
 Informační systémy 
 Styl řízení 
 Spolupracovníci 
 Sdílené hodnoty společnosti 
 Schopnosti 
 Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
 Vyjednávací síla zákazníků 
 Vyjednávací síla dodavatelů 
 Hrozba vstupu nových konkurentů 
 Hrozba substitutů 
 Rivalita firem působících na daném trhu 
 Analýza konkurence 
 Konkurence bude zanalyzována pouze na základě nabízených produktů 
 Analýza marketingového mixu – provedená analýzou interních materiálů 
společnosti, rozhovory s majitelem organizace a vlastním pozorováním 
 Produkt 
 Cena 
 Distribuce 
 Marketingová komunikace 
 Souhrnná SWOT analýza 
 Silné stránky 
 Slabé stránky 
 Příležitosti 
 Hrozby 
13 
 
2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1 Marketing 
Dobrý marketing je výsledkem svědomitého plánování a zavedení na trh s využitím těch 
nejmodernějších nástrojů a technik (1). 
 
Dříve si lidé pod pojmem marketing představovali pouze dva marketingové nástroje, a 
to prodej a reklamu. V dnešní době již marketing nemůžeme chápat pouze jako 
schopnost přesvědčit a prodat, ale musíme se především zaměřit na uspokojování potřeb 
zákazníka (2). 
 
Marketing začíná dávno předtím, než je daný produkt uveden na trh a pokračuje po 
celou dobu jeho životnosti (2). 
 
P. Drucker definuje marketing jako: „Společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a 
směny produktů a hodnot“ (2). 
 
Abychom zcela pochopili definici marketingu, je třeba si vysvětlit některé důležité 
pojmy jako (2): 
 Lidská potřeba – je stav, kdy pociťujeme nedostatek něčeho. 
 Lidská přání – představují potřeby, které jsou dány vnější kulturou a osobností 
každého jedince. 
 Marketingová nabídka – je nabídka produktů, služeb, informací a prožitků na 
daném trhu, které slouží k uspokojování potřeba a přání zákazníků. 
 Hodnota pro zákazníka – je rozdíl mezi hodnotou, kterou přinese zákazníkovi 
koupě a užívání daného produktu, a náklady, které zákazník vynaložil na jeho 
získání. 
 Směna – je prostředek uspokojování potřeb zákazníků, tedy akt získávání 
vytouženého výrobku za nabídnutou protihodnotu. 
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2.1.1 Vývoj podnikatelských koncepcí 
Každá společnost musí při svých každodenních činnostech komunikovat se svým 
okolím, zajišťovat a vyhodnocovat svou aktuální situaci na trhu a snažit se nalézt ten 
nejlepší způsob, jak komunikovat se svými zákazníky a obchodními partnery. Soubor 
těchto všech činností se označuje jako podnikatelská koncepce, která určuje vztah 
společnosti k jejímu marketingovému okolí (3). 
 
Obecně je uznáváno pět podnikatelských koncepcí: 
1. Výrobní koncepce 
Tato koncepce vychází z předpokladu, že zákazníci dávají přednost levným a 
široce dostupným produktům. Z tohoto důvodu musí být cílem řízení organizace 
efektivní výroba a distribuce. Výrobní koncepce bude úspěšná pouze tehdy, 
když poptávka po daném výrobku převýší nabídku a manažeři naleznou tu 
nejlepší možnost, jak zvýšit výrobu, popřípadě produktivitu práce, a tím sníží 
náklady na výrobu (4). Manažeři se touto koncepcí řídí také v případě, kdy chtějí 
rozšířit trh (1). 
 
2. Výrobková koncepce 
Opakem výrobní koncepce je koncepce výrobková, která vychází z předpokladu, 
že zákazníci upřednostňují ty výrobky, jež mají vysokou kvalitu, provozní 
spolehlivost, moderní a zajímavý design (4). Zákazníci chtějí nakupovat 
prestižní výrobky, za které jsou ochotni zaplatit i mimořádnou cenu (3). 
Společnost by se měla věnovat neustálé inovaci svých výrobků a zlepšování 
jejich parametrů a vlastností, protože na trhu většinou existují substituty jejich 
produktů (4). Samotná inovace výrobků není ale klíčem k úspěchu. Aby byl 
produkt na trhu úspěšný, musí být správně nastavena cena, komunikace a 
způsoby prodeje (1). 
 
3. Prodejní koncepce 
Tato koncepce vychází z předpokladu, že zákazníci nebudou kupovat dostatečné 
množství nabízených produktů dané společnosti, pokud jejich prodej nebude 
podpořen rozsáhlými prodejními a reklamními kampaněmi. Prodejní koncepci 
15 
 
využívá většina firem tehdy, existují-li nadbytečné výrobní kapacity. Cílem 
firmy je v tomto případě prodat to, co je již vyrobeno, nikoli vyrábět to, o co je 
na trhu zájem (2). 
 
4. Marketingová koncepce 
Marketingová koncepce vychází z předpokladu, že společnost může dosáhnout 
stanovených cílů jen tehdy, pokud správně rozpozná potřeby a přání zákazníka 
na cílovém trhu, a tyto potřeby a přání dokáže uspokojit lépe než konkurence 
(4).  
 
Často dochází k záměně prodejní a marketingové koncepce, proto následuje 
obrázek, který vystihuje kontrast mezi těmito dvěma koncepcemi. 
 
Počáteční  Zaměření    Prostředky             Cíle 
     bod 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 1: Kontrast prodejní a marketingové koncepce  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 2) 
 
Prodejní koncepce využívá perspektivu zevnitř-ven a zaměřuje se na dobytí 
zákazníka. Snaží se pouze získat obrat, bez ohledu na to, kdo a proč nakupuje 
naše produkty. Naopak marketingová koncepce využívá perspektivu zvenčí-
dovnitř a způsob dosažení zisku a obratu vychází z orientace na zákazníka a 
vytváření hodnoty pro zákazníka (2). 
   Existující   Prodej a        Zisky díky 
Továrna produkty propagace objemu prodeje 
 
   Potřeby Integrovaný      Zisky díky 
Trh  zákazníka   marketing      uspokojení 
            zákazníka 
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5. Koncepce společenského marketingu 
Tato poslední a nejmladší koncepce vychází z předpokladu, že firma by měla 
identifikovat potřeby, přání a zájmy cílových trhů, které by měla uspokojit lépe 
než konkurence a to takovým způsobem, aby byl zachován nebo zvýšen užitek 
spotřebitele a celé společnosti (2). Cílem koncepce je zlepšení kvality života a 
společenská odpovědnost (4). 
 
2.1.2 Marketingová strategie 
V současné době každý podnik, který chce dlouhodobě prosperovat, musí využívat tržně 
orientované strategické plánování, které je v marketingu součástí řídícího procesu. 
V něm se udržuje a současně rozvíjí shoda mezi cíli a zdroji společnosti s neustále se 
měnícími tržními příležitostmi a hrozbami (3). 
Strategickým plánováním se zabývá vrcholový podnikový management, který formuluje 
strategické (dlouhodobé) cíle a hledá způsob, jak těchto cílů dosáhnout (5). 
 
Samotná marketingová strategie konkretizuje marketingové cíle a aktivity celkové 
strategie podniku, a její vytváření lze popsat následujícími kroky (5): 
 stanovení marketingových cílů, kterých má být dosaženo, 
 stanovení marketingových strategických alternativ (variant), 
 stanovení parametrů pro vytvoření jednotlivých cílových skupin zákazníků, 
 identifikace konkurence pro každou cílovou skupinu zákazníků, 
 vymezení nabízených produktů, 
 prezentace výhod a hodnot naší nabídky cílovým zákazníkům, 
 zpracování marketingového mixu. 
 
Každá společnost je jedinečná svým posláním, vizí a cíli, a proto by měla mít svou 
vlastní marketingovou strategii (5). 
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K základním nejznámějším a nejrozšířenějším marketingovým strategiím patří (5): 
1. Strategie minimálních nákladů 
V této strategii usiluje společnost o co nejnižší náklady na výrobu a distribuci. 
Díky tomu je podnik schopen nabízet své produkty za ceny nižší než má 
konkurence. Podnik se musí soustředit na využívání kvalitní technologie a 
dosahování nejlepších výsledků v oblasti nákupu, výroby a distribuce. U této 
strategie existuje riziko, že se na trhu může objevit konkurent, který dokáže 
vyrábět a prodávat s nižšími náklady než my. Z tohoto důvodu ji využívají 
především velké, kapitálově silné, zpravidla nadnárodní a globálně orientované 
společnosti. 
 
2. Strategie diferenciace produktu 
V tomto případě se podnik zaměřuje na dosažení co nejlepšího produktu, což 
neznamená pouze snahu o výrobu co nejkvalitnějšího a nejvýkonnějšího 
výrobku, ale jde také o vytvoření atraktivní výhody pro zákazníka v oblasti 
rozšířeného produktu. Tuto strategii většinou uplatňují malé a střední podniky, 
které nemají dostatek finančních prostředků, aby mohli na trhu přímo 
konkurovat vedoucím organizacím. 
 
3. Strategie tržní orientace 
Společnost se v této strategii zaměřuje pouze na jeden nebo více malých 
segmentů trhu. Podnik se nesnaží ovládnout celý trh nebo jeho větší části, ale 
snaží se získat vedoucí postavení na svém cílovém segmentu. 
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2.2 Marketingové prostředí 
Chování každé organizace je ovlivňováno určitými vlivy, které jsou označovány jako 
faktory prostředí a rozhodují o současném stavu i o dalším vývoji dané společnosti. 
Pokud chce být společnost úspěšná, musí provést analýzu těchto faktorů, poznat směr 
jejich působení a využívat je. To znamená, že musí přizpůsobit své chování jak 
současnému, tak očekávanému vývoji prostředí, v němž se pohybuje (6). 
Marketingové prostředí zahrnuje aktivní účastníky a síly, které ovlivňují organizaci 
v jejím dalším rozvoji a udržování úspěšných transakcí a vztahů s cílovými zákazníky 
(7). 
Do marketingového prostředí spadají jak faktory, které může společnost do značné míry 
ovlivnit, tak faktory, na které nemá téměř žádný vliv. Podle toho, zda se jedná o 
ovlivnitelný nebo neovlivnitelný faktor rozeznáváme mikroprostředí a makroprostředí 
(6). 
 
2.2.1 Mikroprostředí 
Do mikroprostředí patří faktory, jež může společnost určitým způsobem využít, ale 
současně ovlivňují realizaci hlavní funkce podniku, což je schopnost uspokojovat 
potřeby svých zákazníků (6). 
Nejprve musíme provést analýzu samotného odvětví, kde sledujeme základní 
charakteristiky jako velikost a růst trhu, fáze životního cyklu, nároky na kapitál, vstupní 
a výstupní bariéry atd. Určuje se také struktura odvětví, která je buď atomizovaná 
(mnoho malých podniků), nebo konsolidovaná (několik málo silných podniků) (4). 
 
Mezi hlavní činitele v mikroprostředí patří: 
1. Dodavatelé 
Jedná se o firmy a jednotlivce, kteří ovlivňují schopnost podniku získat 
v požadované kvalitě, čase a množství zdroje nutné pro výrobu zboží a služeb 
(6). Oddělení marketingu musí neustále sledovat rozvoj dodavatelů, dostupnost 
dodávek (jejich nedostatek nebo zpoždění), stávky zaměstnanců a další 
skutečnosti, které mohou vést v krátkém období ke snížení tržeb a v dlouhém 
období k poškození spokojenosti zákazníků. Sleduje se také vývoj cen klíčových 
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vstupů. Zvýšení nákladů může vést ke zvýšení cen, což bude mít za následek 
snížení objemu tržeb podniku (2). 
 
2. Podnik 
Existence a vývoj podniku, který je považován za živý a neustále se rozvíjející 
organismus je závislý na vzájemné souhře všech jeho orgánů a jejich správné 
funkci. Nemluvíme tedy pouze o vnějším, ale i o vnitřním mikroprostředí, do 
kterého patří všechny relevantní útvary firmy jako TOP management, finanční 
oddělení, výzkum a vývoj, oddělení nákupu, výroba a účetnictví. Péči o cílové 
trhy můžeme nechat pouze na marketingových pracovnících. Na druhou stranu 
podnikový marketing musí brát v potaz možnosti výroby, finanční, technické a 
další podmínky, které působí na firmu v daném období a určují hranice, v nichž 
se může podnik pohybovat (6). 
 
3. Konkurence 
Podnik, který chce být úspěšný, musí dobře znát své konkurenty a uspokojovat 
požadavky a potřeby zákazníků lépe než oni. Pokud na trhu existuje konkurence, 
musí společnost vytvořit vhodnou marketingovou strategii k zajištění 
konkurenční výhody. Existuje velké množství strategií, ale firma musí 
vypracovat správnou strategii, jež respektuje např. tržní podíl, charakter tržních 
segmentů, novost sortimentu, životní cyklus produktů atd. (6). 
 
Firma by si tedy měla o svých konkurentech zjistit některé základní informace 
jako (7): 
 kdo jsou hlavní konkurenti, 
 jaké využívají strategie, 
 jaké jsou jejich cíle, 
 v čem spočívají jejich přednosti a slabiny, 
 jak mohou reagovat. 
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4. Marketingoví zprostředkovatelé 
Jedná se o firmy, které pomáhají společnosti propagovat, prodávat a distribuovat 
její produkty konečným zákazníkům. Jedná se o distributory, marketingové 
agentury a finanční zprostředkovatele.  
Distributoři jsou obchodní firmy (velkoobchody, maloobchody), které nakupují 
zboží a služby a dále je prodávají se ziskem. Pojem fyzická distribuce zboží 
zahrnuje firmy zajišťující skladování, přepravu a další služby. Pomáhají tedy 
společnosti skladovat jejich zboží a přesunovat ho z místa vzniku do místa 
určení. Marketingové agentury zahrnují reklamní agentury, mediální 
společnosti, firmy provádějící marketingový výzkum a další poskytovatele 
služeb, kteří pomáhají společnosti umístit a propagovat její produkty na 
správných trzích. Finanční zprostředkovatelé jsou banky, úvěrové společnosti, 
pojišťovny a další firmy napomáhající s financováním transakcí a s pojištěním 
proti rizikům spojeným s nákupem a následným prodejem zboží (2). 
 
5. Zákazníci 
Zákazníci patří k jednomu z nejdůležitějších faktorů marketingového 
mikroprostředí. Spotřebitelský trh není homogenní, a proto musíme volit jiný 
přístup ke konečnému spotřebiteli než k zákazníkovi na průmyslovém trhu nebo 
kupci výrobků, které jsou určené k dalšímu zpracování (6). 
 
Philip Kotler uvádí šest typů cílových trhů (2): 
 Spotřebitelské trhy – jednotlivci a domácnosti kupují zboží a služby pro 
osobní spotřebu. 
 Průmyslové trhy – zboží a služby se zde nakupují za účelem dalšího 
zpracování nebo pro použití ve vlastním výrobním procesu. 
 Trhy obchodních mezičlánků – zboží a služby se nakupují, aby byly 
následně prodány se ziskem. 
 Institucionální trhy – tvoří školy, nemocnice, pečovatelské domy, vězení 
a další instituce, které poskytují zboží a služby lidem v jejich péči. 
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 Trhy státních zakázek – vládní instituce nakupující zboží a služby 
s cílem vyprodukovat veřejnou službu nebo přesouvají zboží a služby 
k potřebným lidem. 
 Mezinárodní trhy – skládají se z kupujících v jiných zemích, což 
zahrnuje spotřebitele, průmyslové výrobce, mezičlánky a vlády. 
 
6. Veřejnost 
Veřejnost je skupina lidí, která má skutečný nebo potenciální zájem na 
schopnostech společnosti dosáhnout svých stanovených cílů, případně má na ně 
vliv. Rozlišujeme sedm skupin veřejnosti: finanční instituce, média, vládní 
instituce, občanské iniciativy, místní komunita a občané, širší veřejnost a 
zaměstnanci. Marketingové plány musí být připraveny jak pro cílové trhy, tak 
pro tyto skupiny (2). 
 
Porterův pětifaktorový model konkurečního prostředí 
Dle Portera je velmi důležité, aby podnik ještě dříve než vstoupí na trh daného odvětví, 
analyzoval „pět sil“, které vypovídají o přitažlivosti daného odvětví (8). 
Charakter a stupeň konkurence v rámci odvětví závisí na tom, jaká je vyjednávací síla 
dodavatelů, vyjednávací síla odběratelů, hrozba ze strany konkurentů, hrozba existence 
substitutů za zboží a služby a stupeň soupeřivosti mezi existujícími podniky v odvětví 
(9). 
 
Hrozba silné rivality 
Pokud v odvětví působí velké množství silných konkurentů, není již přitažlivé pro další 
podniky. V případě že dané odvětví stagnuje nebo se zmenšuje, dochází ke zvyšování 
rivality, protože firmy, které již na trhu působí, mohou získat vyšší podíl pouze na úkor 
konkurentů. Dalším faktorem ovlivňujícím rivalitu jsou vysoké fixní náklady, protože 
firmy často přistoupí ke snížení ceny z důvodu naplňování svých kapacit, což může vést 
k cenovým válkám. Ke zhoršení rivality přispívá také velký zájem konkurentů setrvat 
na trhu, jejich velký počet a malá diferenciace produktů (8). 
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Hrozba vstupu nových konkurentů 
Tato hrozba závisí především na vstupních bariérách do daného odvětví. Mezi 
nejčastější bariéry vstupu patří: úspory z rozsahu, kapitálová náročnost vstupu, přístup 
k distribučním kanálům, očekávaná reakce zavedených společností, legislativa, vládní 
zásahy a stupeň diferenciace produktů. Dle ziskovosti je nejatraktivnější ten trh, který 
má vysoké vstupní a nízké výstupní bariéry, protože jen málo podniků může do tohoto 
odvětví vstoupit a v případě neúspěchu vystoupit (8). 
 
Hrozba nahraditelnosti výrobků 
Tato hrozba spočívá v existenci substitutů, tedy podobných produktů, jež mají stejné 
nebo podobné vlastnosti jako produkty z daného odvětví. Substituty limitují ceny a zisk 
daných produktů a služeb na trhu, a proto jejich existence snižuje atraktivitu daného 
odvětví. Pokud se zlepší technologie výroby substitučních produktů, ceny a zisk na 
konkrétním trhu klesnou (8). 
 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly zákazníků 
Zákazníci, jejichž vyjednávací síla je velká se snaží snižovat ceny, vyžadují lepší 
kvalitu a více služeb, staví konkurenty proti sobě, čímž dochází ke snížení zisku 
prodávajícího. Síla odběratelů se zvyšuje v případě, že jsou koncentrováni a 
organizováni, výrobek tvoří výraznou část jejich nákladů, výrobky nejsou 
diferencované, náklady spojené se změnou nakupovaného produktu jsou nízké a pokud 
je odběratel vzhledem ke svým nízkým ziskům citlivý na cenu. Prodávající se mohou 
bránit tak, že se zaměří na zákazníky s menší mocí nebo změní dodavatele. Nejlepší 
způsob ochrany je ale vyvinout špičkovou nabídku, kterou nelze odmítnout (8). 
 
Hrozba rostoucí vyjednávací síly dodavatelů 
Síla dodavatelů roste v případě, že poskytují jedinečné výrobky, které tvoří zásadní 
vstup odběratele. Odvětví není atraktivní, pokud mohou dodavatelé zvyšovat ceny, 
snižovat kvalitu nebo kvantitu dodávek. Firmy se mohou bránit budováním dobrých 
vztahů s dodavateli (8). 
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2.2.2 Makroprostředí 
Faktory makroprostředí ovlivňují všechny instituce, které působí v daném 
ekonomickém systému (6). Ke zkoumání vnějších faktorů působících na organizaci 
slouží PESTLE analýza. Využívá se pro strategickou analýzu vnějšího prostředí na 
základě faktorů, jež mohou ovlivňovat společnost (8). 
 
Do PESTLE analýzy zahrnujeme faktory: 
 Politické – Vývoj politického prostředí významně ovlivňuje marketingové 
rozhodování (2). Mezi politické faktory patří například politická stabilita, 
politický postoj (postoj vůči privátním a zahraničním investicím, vztah ke 
státnímu průmyslu atd.), hodnocení externích vztahů (zahraniční konflikty, 
regionální nestabilita atd.) či politický vliv určitých skupin (8). 
 Ekonomické – K ekonomickým faktorům můžeme řadit například vývoj HDP, 
fáze ekonomického cyklu, stav platební bilance státu, úrokové sazby, měnové 
kurzy, míru nezaměstnanosti, inflaci, kupní sílu, koupěschopnost atd. (4). 
 Sociální – sociální faktory dělíme do dvou skupin (6): 
1. Demografické faktory – zabývají se ukazateli, které charakterizují 
obyvatelstvo jako celek (počet obyvatel, hustota osídlení, věk, pohlaví, 
zaměstnání, příjmy atd.). 
2. Kulturní faktory – jedná se o soubor hodnot, idejí a postojů předávaných 
z jedné generace na druhou. 
 Technologické – Podpora vlády v oblasti výzkumu a vývoje, výše výdajů na 
výzkum, nové vynálezy a objevy, rychlost morálního zastarávání, obecná 
technologická úroveň atd. (8). Technologické faktory jsou zdrojem 
technologického pokroku umožňující podnikům dosahovat lepších 
hospodářských výsledků a zvýšení jejich konkurenční schopnosti (4). 
 Legislativní – K legislativním faktorům patří existence a fungování zákonných 
norem, chybějící legislativa, funkčnost soudů, autorská práva apod. (8). 
 Ekologické – Řadíme sem například přírodní a klimatické vlivy, globální 
environmentální hrozby nebo legislativní omezení týkající se ochrany životního 
prostředí (8). 
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Cílem analýzy makroprostředí je vybrat ze všech výše uvedených faktorů pouze ty, 
které jsou pro danou společnost důležité. Maximální úsilí musí být věnováno 
identifikaci budoucího vývoje a jeho možného dopadu na podnik, organizaci, místo atd. 
(8). 
 
2.3 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které jsou využívány podnikem 
pro dosažení marketingových cílů na cílovém trhu (11). 
Tyto nástroje se tedy snaží, aby výrobní program firmy co nejvíce odpovídal potřebám a 
přáním zákazníků na cílovém trhu (4). 
Marketingový mix tvoří čtyři prvky – 4P (4): 
 Produkt (Product) 
 Cena (Price) 
 Distribuce (Place) 
 Marketingová komunikace (Promotion) 
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Obrázek č. 2: 4P komponenty marketingového mixu  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 1) 
 
  Marketingový mix 
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Prostřednictvím marketingového mixu komunikuje podnik se svým okolím, především 
s trhem, kam dodává své zboží, a který je tvořen jak zprostředkovateli prodeje na 
různých úrovních, tak koncovými zákazníky (12). 
Z tohoto důvodu je při jeho vytváření velmi důležité vědět, pro koho a jak má být 
sestaven, aby došlo k úspěšnému prodeji. Máme dvě možnosti jak vytvářet 
marketingový mix. První možnost je nejdříve vytvořit marketingový mix a následně 
hledat nejvhodnější cílové segmenty. Druhá možnost je, že již máme zajímavý segment 
a připravujeme pro něj co možná nejlépe odpovídající marketingový mix (5). 
 
Základní marketingový mix 4P se v různých oborech podnikání obvykle rozšiřuje o 
další nástroje. Například v odvětví služeb se 4P rozšiřuje na 6P, a to konkrétně o (12): 
 Lidi (People) 
 Procesy (Process) 
 
Koncepce 4P se dívá na trh z hlediska prodávajícího a ne z hlediska kupujícího. Pohled 
na marketingový mix z hlediska zákazníka označujeme jako 4C (4): 
 Hodnota pro zákazníka (Customer value) 
 Náklady pro zákazníka (Customer costs) 
 Pohodlí (Convenience) 
 Komunikace (Communication) 
 
2.3.1 Produkt 
Produktem může být cokoliv, co je na trhu nabídnuto k upoutání pozornosti, koupi, 
použití nebo spotřebě a současně uspokojuje touhy, přání a potřeby zákazníka. Nejedná 
se pouze o hmotné zboží, ale patří sem i fyzické předměty, služby, osoby, místa, 
organizace a myšlenky (2). Marketing vychází z předpokladu, že zákazníci nekupují 
produkt jen pro jeho základní funkci, ale i pro jeho další vlastnosti, prvky a atributy jako 
je obal, značka, vzhled a služby s ním spojené. Motivací k nákupu bývá často 
skutečnost, že některé produkty evokují určitou představu o prestiži spotřebitele (13). 
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2.3.1.1 Klasifikace produktů 
Produkty můžeme rozdělit do dvou hlavních kategorií podle typu zákazníků, kteří je 
používají (2): 
1. Spotřební produkty 
Jsou určené pro osobní spotřebu konečného zákazníka. Podle nákupních 
zvyklostí spotřebitelů lze zboží rozdělit na rychloobrátkové, zboží dlouhodobé 
spotřeby, speciální zboží a zboží nevyhledávané. 
Rychloobrátkové zboží – Jedná se o spotřební zboží, které zákazník kupuje často 
a vynakládá pouze minimální úsilí na jeho porovnání a nákup. Toto zboží se 
obvykle prodává za nízké ceny a na mnoha místech, aby ho měl zákazník 
k dispozici vždy, když ho potřebuje. 
Zboží dlouhodobé spotřeby – Spotřební zboží, jež zákazníci kupují méně často, 
a proto během výběru a nákupu porovnávají daný produkt s jinými 
alternativními značkami z hlediska kvality, ceny vhodnosti a stylu. Distribuce 
probíhá prostřednictvím menšího počtu prodejen, což je kompenzováno větší 
podporou prodeje, kdy jsou zákazníkům poskytovány informace a rady pro další 
porovnání s jinými značkami. 
Speciální zboží – Spotřební zboží, které je jedinečné svou značkou nebo 
charakteristikami a je pro něj velmi důležitá skupina kupujících ochotná 
vynaložit zvláštní nákupní úsilí. 
Nevyhledávané zboží – Za normálních okolností by si zákazník toto spotřební 
zboží nekoupil. Prodej musí být podpořen intenzivní reklamou, osobním 
prodejem a dalšími marketingovými aktivitami. 
2. Průmyslové produkty 
Kupují jednotlivci nebo společnosti k dalšímu zpracování nebo pro další užití 
v podnikání. Mezi průmyslové produkty patří materiály a součásti, kapitálové 
položky, pomocný materiál a služby. 
Materiály a součásti – Stávají se součástí produktu kupujícího, buď ve formě 
komponent, nebo po dalším zpracování. Do této kategorie lze zahrnout suroviny 
(zemědělské a přírodní produkty) a průmyslově vyráběné materiály a součásti. 
Kapitálové položky – Tyto průmyslové produkty využívají kupující při výrobě, 
provozu a zčásti se stávají koncovým produktem. Mezi kapitálové položky patří 
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instalace (budovy a fixní vybavení) a doplňkové vybavení (přenosné tovární 
vybavení, nástroje a kancelářské vybavení). 
Pomocný materiál a služby – Průmyslové produkty, které nejsou součástí 
konečného produktu. Patří sem provozní materiál a materiál pro opravy a údržbu 
(2). 
 
2.3.1.2 Úrovně produktu 
 
 
 
Obrázek č. 3: Tři úrovně produktu  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 2) 
 
Základní produkt 
Základní produkt je jádrem celého produktu a odpovídá na otázku „Co skutečně 
zákazník kupuje?“. Představuje základní funkce, jež zákazník hledá a řeší jeho 
problémy (2). 
 
Vlastní produkt 
Jde o soubor charakteristických vlastností produktu, které spotřebitel vyžaduje (4). Mezi 
charakteristiky patří úroveň kvality, funkce výrobku nebo služby, design, značka a 
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balení. Všechny tyto charakteristiky jsou pečlivě zkombinovány tak, aby poskytly 
základní přínos pro spotřebitele (2). 
 
Rozšířený produkt 
Rozšířený produkt obsahuje doplňkové služby a výhody k produktu přinášející 
dodatečný užitek pro spotřebitele. Jedná se o servis, záruční lhůty, opravy, odborné 
poradenství, leasing, platby na splátky apod. (4). 
 
Každá úroveň produktu zvyšuje jeho hodnotu pro zákazníka. Při vývoji produktu 
musíme nejprve zjistit základní potřeby zákazníků, které má daný produkt uspokojovat. 
Dále vytvoříme vlastní produkt a nakonec musíme nalézt způsoby jeho rozšíření, 
protože konkurenční boj se dnes odehrává většinou na úrovni rozšiřování výrobku (2). 
 
2.3.1.3 Životní cyklus produktu 
Životní cyklus produktu vyjadřuje dobu, po kterou je výrobek prodáván a rozsah tržeb 
v závislosti na čase. V rámci životního cyklu prochází výrobek čtyřmi etapami, které se 
od sebe vzájemně liší svou délkou, objemem a tempem růstu, popřípadě poklesu 
prodeje, cílovými skupinami, cenou, tržbami, rozsahem a druhem služeb poskytovaných 
v souvislosti s výrobkem. Výrobek postupně prochází etapou zavádění, růstu, zralosti a 
ústupu (13). 
 
 
Obrat 
Zisk/Ztráta zavedení  růst  zralost    ústup 
 
 
 
 Obrat 
 
 Čas 
Obrázek č. 4: Životní cyklus produktu  
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 13) 
 
29 
 
Etapa zavedení 
Etapa zavedení začíná aktem představení nového produktu veřejnosti (2). Spotřebitel se 
s produktem teprve seznamuje, zjišťuje jeho přednosti a překonává počáteční nedůvěru. 
Zavedení na trh obvykle trvá delší dobu a četnost prodejů je nízká a zisky jsou malé. 
Podnik musí současně hradit relativně vysoké předcházející náklady na výzkum, vývoj 
a přípravu výroby produktu (4). Vysoké jsou i náklad na distribuci a propagaci, protože 
je velmi důležité informovat zákazníky o novém produktu na trhu a přesvědčit je, aby 
daný produkt vyzkoušeli (2). 
 
Při uvádění výrobku na trh může firma použít čtyři možné strategické přístupy (13): 
1. Strategie intenzivního marketingu 
Na trh se zavádí produkt s vysokou cenou a nadprůměrnými výdaji na reklamu a 
podporu prodeje. Tyto dva atributy mají zajistit vysoký zisk, rychlé proniknutí a 
uplatnění výrobku na trhu. Strategii intenzivního marketingu je vhodné použít, 
když velká část potenciálních spotřebitelů nemá o novém produktu informace, 
popřípadě ti, kteří informace mají, jsou ochotni za daný produkt zaplatit i 
vysokou cenu. Podnik se snaží, aby si zákazníci vytvořili preferenční vztahy ke 
svému výrobku, protože počítají s možností konkurence. 
2. Strategie výběrového proniknutí 
Na trh se zavádí produkt s vysokou cenou a minimálními náklady na 
marketingovou komunikaci. Cílem je dosáhnout vysokého zisku a minimalizace 
marketingových výdajů. Tato strategie se používá v případě, kdy kapacita trhu je 
pro daný výrobek silně omezená, většina potenciálních spotřebitelů byla o 
daném produktu již informována, jsou ochotni zaplatit požadovanou cenu a 
konkurence je malá. 
3. Strategie širokého proniknutí 
Na trh vstupuje produkt, jehož cena je nízká a náklady na komunikaci relativně 
vysoké. To vede k rychlejšímu proniknutí produktu na daný trh a k získání 
maximálního tržního podílu. Strategie širokého proniknutí přináší největší 
efekty, když je dostatečně velká kapacita trhu, spotřebitelé jsou málo 
informováni o novém produktu, nejsou ochotni za něj platit vysokou cenu, na 
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trhu již existují podobné výrobky a náklady na jednotku produkce se snižují 
s rostoucím objemem výroby. 
4. Strategie pasivního marketingu 
Cena nových výrobků je nízká. Tato skutečnost podporuje jeho rychlé uznání 
trhem a nízké náklady na reklamu a podporu prodeje zajišťují dosažení 
vysokého zisku. Velikost poptávky závisí na pružnosti cen mnohem více, než na 
realizaci stimulačních opatření (13). 
 
Etapa růstu 
V této fázi roste objem prodejů, protože prvotní zákazníci opakují své nákupy a 
připojuje se k nim velký počet nových zákazníků. Placená marketingová komunikace je 
doplněna o reference prvních zákazníků, což spoří náklady na reklamu a podporu 
prodeje. Na trhu se zvyšuje počet konkurentů, kteří přichází s novými variantami 
produktů, čímž se zvyšuje možnost volby pro spotřebitele (13). Cena produktu zůstává 
stejná nebo jen lehce klesne. Do propagace se také investuje stejně jako dříve, 
popřípadě o něco málo více. Zisky se zvyšují, protože dochází k rozpočtu propagačních 
nákladů na velký objem produkce a současně klesají jednotkové výrobní náklady (2). 
Pro udržení tempa růstu prodeje a dosahování zisku co nejdéle, používá firma některé 
opatření jako zlepšování jakosti produktu a tvorbu jeho modifikace, zvyšování 
sériovosti, získávání nových tržních segmentů a distribučních cest. V této etapě si musí 
firma volit mezi získáním vysokého podílu na trhu nebo vysokou mírou zisku (13). 
 
Etapa zralosti 
V okamžiku zpomalení růstu tržeb vstupuje produkt do fáze zralosti. Vznikají 
nadbytečné kapacity, podniky začínají snižovat ceny, více se orientují na reklamu a 
podporu prodeje a zvyšují rozpočet na výzkum a vývoj pro vytvoření lepšího produktu. 
Zisk se začíná snižovat a v odvětví přežijí jen zavedené firmy (2). Etapu zralosti 
můžeme rozdělit do tří fází. V první fázi se na trhu stále ještě objevují noví zákazníci, 
jejichž nákupní rozhodnutí proběhlo s určitým zpožděním, díky čemuž se stále objem 
prodeje mírně zvyšuje. Poptávku po produktu zajišťují stálí zákazníci. V druhé etapě 
zajišťují odbyt především opakované nákupy stálých zákazníků, a proto se objem 
prodeje nemění. V této fázi dosahuje firma maximálního obratu a následně začíná 
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křivka klesat. Maximum křivky se označuje jako bod nasycení trhu. Zvyšuje se cenová 
konkurence a narůstá diferenciace produktů. V třetí fázi se postupně snižuje objem 
prodeje z důvodu poklesu zákazníků přecházejících k produktům jiných firem. Podniky 
se snaží zvýšit prodej poskytováním slev, zvýšením nákladů na marketingovou 
komunikaci a vývoj nových modifikací produktu. V etapě zralosti můžeme použít 
strategie modifikace výrobku, trhu a marketingových nástrojů. Modifikací výrobku lze 
zvýšit objem prodeje na základě zvyšování jakosti, modernizaci, změnou stylu a dalších 
funkčních vlastností. Modifikace trhu znamená získání nových zákazníků změnou tržní 
pozice výrobku, nalezením nových způsobů jeho aplikace, nalezením nových trhů nebo 
tržních segmentů. Modifikace marketingových nástrojů snížením cen, což vede 
k získání dalších zákazníků a vstupu do nových tržních segmentů. Další možností je 
zvolení nové formy reklamy a podpory prodeje (poskytování obchodních srážek, 
prémiových dárků kupujícím, poskytování dodatečných služeb zákazníkům atd.) (6). 
 
Etapa ústupu 
V této etapě dochází k výraznému poklesu prodeje a tržeb. Důvodem je především 
technický vývoj, kdy se může jednat buď o přirozené zastarání (nové výrobky jsou lepší 
než dosavadní) nebo o umělé zastarání (vytvoření substitutů stávajících výrobků). Etapa 
ústupu většinou končí zastavením výroby daného produktu, jen ve výjimečných 
případech se výroba a prodej produktů stabilizují po určité období na konkrétní úrovni. 
Velký počet firem trh opustí, ale ty, které se na trhu rozhodly zůstat, zaznamenají po 
přechodnou dobu zvýšení objemu prodeje výrobků. Růst objemu prodeje souvisí 
s nárůstem počtu zákazníků, kteří dříve nakupovali produkty u konkurence, která již trh 
opustila (6). 
 
2.3.2 Cena 
Cena je chápána buď jako peněžní částka sjednaná a účtovaná za produkt či službu, 
nebo jako souhrn všech hodnot, které jsou zákazníci ochotni vyměnit za užitek 
z vlastnictví a užívání produktu a služby. Cena, je prvkem marketingového mixu, která 
jako jediná přináší výnos. Ostatní prvky jako produkt, distribuce a marketingová 
komunikace představují náklady (2). Cena vyjadřuje hodnotu produktu a odráží zájmy 
dvou subjektů na trhu, prodávajících i kupujících (4). 
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Cena plní v tržní ekonomice několik funkcí (4): 
 regulační – tržní regulátor nabídky a poptávky, 
 rozdělovací – rozdělování důchodů, 
 alokační – rozmístění disponibilních zdrojů ekonomických subjektů, 
 kriteriální – kritérium rozhodování o koupi, 
 informační – nositel informací o situaci na trhu, především o stavu nabídky a 
poptávky, 
 racionalizační – nástroj racionálního působení na stav poptávky, 
 evidenční – měřítko ekonomické činnosti. 
 
Cenová politika zahrnuje veškerá rozhodnutí, která se promítají do stanovení ceny 
produktu. Zákazník musí být s cenou spokojen a současně musí tato cena přinášet 
podniku zisk. Cenová politika tedy ovlivňuje obrat i zisk firmy a za její cíle jsou 
považovány: návratnost investic, dosažení určitého podílu na trhu a objemu tržeb, 
získání nových zákazníků a udržení stávajících (4). 
 
Cenová rozhodnutí jsou ovlivňována vnitřními i vnějšími faktory. 
Mezi vnitřní faktory ovlivňující rozhodování o cenách patří marketingové cíle, strategie 
marketingového mixu, náklady a organizace (2). 
Mezi vnější faktory ovlivňující rozhodování o cenách patří charakter trhu, charakter 
poptávky, cenová elasticita nabídky, konkurence a zákazníci (4). 
 
2.3.2.1 Metody stanovení cen 
Firma stanoví cenu mezi úrovní, která je příliš nízká, než aby umožnila tvořit zisk a 
úrovní, která je natolik vysoká, že po daném produktu nebude poptávka. Spodní hranici 
tvoří náklady produktu a horní hranici zákazníkem vnímaná hodnota produktu. Aby 
došlo k nalezení té nejlepší ceny mezi těmito extrémy, musí brát společnost v úvahu 
ceny konkurence a vnitřní i vnější faktory (2). 
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Mezi nejčastější metody stanovení ceny patří (2): 
Nákladově orientovaná tvorba ceny 
Tvorba ceny je řízena výrobkem. Společnost navrhne vhodný produkt, spočítá náklady 
na výrobu a cenu stanoví tak, aby pokryla náklady a cílový zisk. Oddělení marketingu 
musí následně spotřebitele přesvědčit, že cena produktu je odpovídající jeho hodnotě. 
K tvorbě nákladově orientované ceny můžeme využít cenu s přirážkou, analýzu bodu 
zvratu a cílovou rentabilitu. 
 Stanovení cen s přirážkou – k výrobním nákladům se připočte standardní marže, 
tedy rozdíl mezi prodejní cenou a náklady na produkt. 
 Analýza bodu zvratu a stanovení ceny pomocí cílové rentability – společnost se 
snaží stanovit takovou cenu, kdy příjmy převýší náklady nebo bude dosaženo 
stanovené cílové rentability. Pro stanovení ceny pomocí cílové rentability se 
využívá analýza bodu zvratu (cena je stanovena tak, aby pokryla výrobní 
marketingové náklady). 
 
Hodnotově orientovaná tvorba ceny 
U hodnotově orientované tvorby je cena stanovena podle hodnoty vnímané zákazníkem 
místo nákladů prodávajícího. Společnost tedy nejprve stanoví svou cílovou cenu podle 
hodnoty produktu vnímané zákazníkem a následně je přijato rozhodnutí o návrhu 
produktu a nutných nákladech. V poslední době se často využívá strategie stanovení cen 
podle přisuzované hodnoty. Hledá se vhodná kombinace mezi kvalitou a službami za 
přiměřenou cenu. 
 
Stanovení ceny dle konkurence 
Spotřebitelé nejčastěji posuzují hodnotu produktu dle cen, které porovnává 
s konkurencí.  
Existují dva typy cen dle konkurence: 
 Běžná cena – ceny jsou stanoveny především dle cen konkurence, nikoli dle 
nákladů podniku nebo poptávky. 
 Obálková cena – ceny jsou stanoveny podle toho, jak si firma myslí, že ceny 
stanoví konkurence. Obálková cena se většinou využívá při veřejné soutěži, kdy 
firmy podávají pouze jednu nabídku a neznají ty konkurenční (2). 
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2.3.3 Distribuce 
Distribuce je jedním z prvků marketingového mixu a představuje soubor aktivit, jejichž 
prostřednictvím se výrobek dostává z místa vzniku do místa určení (spotřeby). 
Distribuční politika obsahuje konkrétní opatření, která na sebe navazují, prolínají se a 
týkají přesunu produktů od výrobce buď přímo, nebo prostřednictvím mezičlánků na 
místo vybrané spotřebitelem, nebo na místo, kde si ho může lehce obstarat (6). 
 
2.3.3.1 Distribuční cesty 
Každá distribuční cesta představuje určitý způsob přesunu prostředků a uspokojení 
potřeb a přání cílového zákazníka. Díky distribučním cestám je produkt dosažitelný ve 
správném čase, na správném místě, ve správné kvalitě i množství za pomoci řady funkcí 
(skladování, doprava atd.) (6). 
 
Cesta přímá 
Přímá distribuční cesta se volí v případě, kdy dochází k přímému kontaktu mezi 
výrobcem (dodavatelem) a spotřebitelem (uživatelem), a pokud jednají bezprostředně 
jeden s druhým. Po celou dobu si dodávající ponechává úplnou kontrolu nad cestou 
produktu ke spotřebiteli (6). 
 
Cesta nepřímá 
Nepřímá distribuční cesta se volí v případě, kdy se mezi výrobcem a konečným 
kupujícím objeví distribuční mezičlánek (6). Distribuční mezičlánky jsou vzájemně 
propojené organizace účastnící se procesu výroby produktu nebo služby pro spotřebu či 
užití konečným zákazníkem nebo firmou. Jedná se tedy o všechny organizace, kterými 
musí produkt projít, než dojde k jeho spotřebě (2). Výrobce přenechává část pravomocí 
při přesunu zboží mezičlánkům, čímž ztrácí bezprostřední kontrolu nad zbožím, jež 
přesouvá a prodává třetí osoba (6). 
 
2.3.3.2 Typy distribučních mezičlánků 
Při přesunu výrobků z místa původu na místo konečného určení se může vyskytnout 
několik typů distribučních mezičlánků (6): 
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1. Prostředníci – zboží, které je přesouváno kupují, a tím se stávají na určitou 
dobu jeho vlastníky a dále ho prodávají. 
2. Zprostředkovatelé – na procesu směny se podílejí tak, že hledají pozitivní 
kontakty mezi výrobcem a spotřebitelem. Zboží se nedostává do jejich 
vlastnictví. 
3. Podpůrné distribuční mezičlánky – směnu pouze usnadňují a nejsou 
skutečnou součástí distribuční cesty. Nejsou vlastníky přesunovaného produktu, 
ani zprostředkovateli kontaktů mezi výrobcem a spotřebitelem (6). 
 
2.3.3.3 Typy distribuce 
Podle počtu mezičlánků využitých v rámci distribuční cesty rozlišujeme tři možné typy 
distribuce (6): 
1. Intenzivní – výrobky jsou k dispozici na mnoha prodejních místech. Využívá se 
většinou k distribuci běžného zboží s rychlým obratem, jež slouží 
k uspokojování základních potřeb zákazníků. 
2. Selektivní – výrobky jsou k dispozici na omezeném počtu prodejních míst. 
Prodejní místa jsou vybírány většinou dle povahy produktů nebo dle určitých 
rysů trhu. Zpravidla se využívá více než jeden distribuční mezičlánek. 
3. Exkluzivní – velmi malý počet míst, kde jsou výrobky nabízeny. Jedná se 
zpravidla o jednoho distributora ve vybraném tržním regionu, jemuž je uděleno 
výhradní distribuční právo pro zvolenou oblast. Týká se především luxusního 
zboží, které je spojeno s vyššími cenami (6). 
 
2.3.4 Marketingová komunikace 
Kvalitní komunikace je velmi důležitá pro budování a udržování vztahů se svými 
současnými i budoucími zákazníky (2). Marketingová komunikace je tedy každá forma 
řízené komunikace využívaná společností k informování, přesvědčování či ovlivňování 
spotřebitelů, prostředníků a dalších skupin veřejnosti. Jedná se o primární komunikaci, 
jejímž smyslem je především komunikovat a úkolem je vyvolat a podpořit prodej 
výrobků a služeb (6). 
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Komunikace může být osobní nebo neosobní. 
Osobní komunikace 
Probíhá mezi dvěma, nebo jen několika málo osobami. Hlavní výhodou je fyzický 
kontakt mezi komunikujícími stranami, což většinou vede k větší důvěře, otevřenosti a 
ochotě spolupracovat. Příjemce je do jisté míry nucen ihned reagovat. Okamžitá zpětná 
vazba je vyhodnocena a využita k přizpůsobení další komunikace tak, aby se zvýšil její 
efekt. Osobní komunikace je však velmi nákladná, počet kontaktovaných zákazníků je 
nižší a časově velmi náročný (6). 
 
Neosobní (masová) komunikace 
Sdělení je předáváno velkému počtu potenciálních i současných zákazníků téměř ve 
stejný okamžik. Neosobní komunikaci lze flexibilně měnit v souladu se změnami trhu a 
prostředí. Mezi nevýhody patří vysoké náklady, chybějící fyzický kontakt, pomalá 
zpětná vazba a její obtížné zjišťování po časovém odstupu, během něhož na příjemce 
zpravidla působí již další vlivy a impulzy. Největším problém je nemožnost 
přizpůsobení sdělení konkrétnímu zákazníkovi, což snižuje jeho účinnost (6). 
 
Cíle marketingové komunikace musí vycházet ze strategických marketingových cílů a 
směřovat k upevňování dobré pověsti společnosti (14). 
 
Mezi nejčastěji uváděné cíle marketingové komunikace patří (14): 
 poskytování informací, 
 vytvoření a stimulování poptávky, 
 diferenciace výrobku, 
 zdůraznění užitku a hodnoty výrobku, 
 stabilizace obratu, 
 budování a pěstování značky, 
 posílení image firmy. 
 
Celkový marketingový komunikační mix se nazývá také jako komunikační mix (2).  
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Do komunikačního mixu patří (2): 
 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Public relations 
 Osobní prodej 
 Přímý marketing 
 
2.3.4.1 Reklama 
Reklama je placená forma masové neosobní prezentace a propagace zboží, služeb a 
myšlenek prostřednictvím hromadných médií (noviny, časopisy, televize nebo rádio). 
Jedná se o dobrý způsob, jak informovat a přesvědčit cílové zákazníky. Používá se tedy 
k vyvolání odezvy, která může být buď percepční (spotřebitel si vytvoří určitý názor na 
daný výrobek či službu a reklama může jeho postoj změnit) nebo behaviorální 
(spotřebitel si koupí výrobek nebo zvýší nakupované množství) (2). 
 
Druhy reklamy (2): 
Informativní reklama – využívá se při zavádění nového produktu na trh s cílem vytvořit 
primární poptávku. Zákazníci jsou informováni o novém produktu nebo o nové funkci 
produktu stávajícího. 
Přesvědčovací reklama – cílem je vytvořit selektivní poptávku po značce a přesvědčit 
spotřebitele, že jim nabízíme za jejich peníze nejvyšší kvalitu. 
Srovnávací reklama – přímo či nepřímo srovnává jednu značku s konkurenčními. 
V některých zemích je tato forma reklamy zakázána. 
Připomínací reklama – velmi důležitá v době zralosti produktu. Využívá se k tomu, aby 
zákazníci na daný produkt nezapomněli. 
 
Dělení reklamních médií (14): 
Elektronická média – televize, rozhlas, kino, internet a další formy, založené na 
digitální technologií. 
Klasická média – časopisy, noviny, outdoor reklama a indoor média. 
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2.3.4.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje představuje soubor marketingových aktivit podporující nákupní 
chování zákazníka a zvyšuje efektivnost obchodních mezičlánků. Cílem je vytvoření 
spotřebitelských preferencí, jež posilují postavení produktu na trhu pomocí vyšších 
objemů prodeje a zvyšováním podílu na trhu (15). Podpora prodeje na rozdíl od 
reklamy nabízí důvody, proč si daný produkt nebo službu koupit právě teď. Snaží se 
zákazníka motivovat k okamžitému nákupu (2). 
 
Nástroje podpory prodeje 
Nástroje podpory prodeje rozlišujeme podle toho, zda se jedná o podporu spotřebitele, 
obchodníka či organizace (2). 
Nástroje podpory spotřebitele 
 Vzorky – nabídka produktu na vyzkoušení. Nejúčinnější, ale současně 
nejnákladnější způsob uvedení výrobku na daný trh. Vzorky mohou být zasílány 
poštou, rozdávány v obchodech, přibaleny k nakupovaným produktům nebo se 
mohou stát součástí reklamy. 
 Kupony – certifikáty zajišťující slevu při nákupu vybraných produktů. Podporují 
rychlé zavedení nové značky. Ke slevě dochází přímo v obchodě. 
 Rabat – sleva se uskutečňuje až po nákupu, kdy spotřebitel zašle výrobci doklad 
o koupi a je mu vrácena část kupní ceny. 
 Zvýhodněné balení – nabízí spotřebitelům úsporu ve srovnání s běžnou cenou 
produktu. Výrobce uvede nižší cenu přímo na štítku nebo na balení. Využívá se 
při stimulaci krátkodobých tržeb. 
 Bonusy – zboží, jež je nabízeno bezplatně, popřípadě za cenu nižší, za účelem 
pobídky ke koupi vybraného výrobku. 
 Reklamní předměty – předměty rozdávané zákazníkům jako dárky a potištěné 
názvem inzerenta. Zpravidla se jedná o propisky, kalendáře, nákupní tašky, 
přívěsky na klíče, hrnečky atd. 
 Věrnostní odměny – odměna za pravidelné používání produktů vybrané 
společnosti ve formě peněz nebo jiné odměny. 
 Podpora v prodejnách – ochutnávky a předvádění výrobků konaných přímo 
v prodejně (2). 
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Nástroje podpory obchodníka 
Cílem je přesvědčit maloobchody a velkoobchody, aby do své nabídky zařadily 
vybranou značku, propagovaly ji a nabízely spotřebitelům. 
 Sleva – snížení katalogové ceny. Cílem je povzbudit prodejce, aby nakupovali 
ve větším množství a zařadili do své nabídky novou položku. 
 Příspěvky – peněžní částka poskytovaná výrobcem maloobchodu za to, že bude 
propagovat jeho produkty (2). 
 
Nástroje podpory organizací 
Využívá se k získání obchodních nabídek, stimulaci nákupu, odměňování spotřebitelů a 
motivaci prodejců. Mezi dva hlavní nástroje podpory organizací patří soutěže prodejců, 
kongresy a veletrhy. 
 Soutěže prodejců – soutěž mezi obchodními zástupci a prodejci. Motivují 
prodejce k vysokým výkonům a pracovníci, kteří jsou oceněni, mohou získat 
zájezd, peníze nebo jiné dary. 
 Kongresy a veletrhy – představují dobrou příležitost pro navázání nových 
obchodních kontaktů, získání zákazníků, předvedení nových výrobků atd. (2). 
 
2.3.4.3 Public relations 
Public relations (PR) se zabývá budováním dobrých vztahů s cílovými skupinami 
zákazníků díky získávání příznivé publicity a budování dobrého jména firmy (2). 
Hlavním úkolem PR oddělení je vnitřní a vnější komunikace. U vnitřní komunikace jde 
o posilování loajality zaměstnanců, aby o společnosti mluvili pozitivně a ztotožnili se 
s její vizí a zájmy. Vnější komunikace představuje komunikaci s médii, konkurencí, 
zákazníky, dodavateli atd. (16). 
 
Nástroje PR (16): 
 Publications – jedná se o publikace jako výroční zprávy, podnikové časopisy, 
publikace vydávané k výročí společnosti nebo k jiné významné události. 
 Events – akce veřejné i vnitrofiremní. Pod tento pojem spadá sponzorování 
kulturních, sportovních či charitativních akcí, představení nového výrobku atd. 
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 News – základní informace o podniku, výrobcích, TOP managementu a 
zaměstnancích v materiálech určených pro novináře a tiskové konference. 
 Community Involvement Activities – jedná se o angažování v lokální komunitě 
projevující se investicemi do sektoru veřejných služeb vybrané obce. 
 Identity media – pro celkovou komunikaci využívá podnik korporátní identity 
(jednotný font v e-mailech, podniková uniforma atd.). 
 Lobbying activity – lobování za cíle podniku, krizové PR atd. 
 Social Responsibily Activities – představuje společenskou odpovědnost 
podniku. 
 
PR se může zabývat lokálním nebo globálním působením. Lokální působení zahrnuje 
fyzické okolí podniku, působení v konkrétním segmentu trhu a vliv na zaměstnance a 
zákazníky. Globální působení zahrnuje vliv na celorepublikový a nadnárodní trh, 
společnost a vládní instituce (16). 
 
2.3.4.4 Osobní prodej 
Osobní prodej představuje marketingovou komunikaci, při které dochází k vzájemné 
interakci mezi prodávajícím a kupujícím s cílem prodat zboží a vybudovat vztah (2). 
 
Osobní prodej se může odehrávat v několika formách (5): 
 Pultový prodej – využívá se především v maloobchodě, kde dochází k přímému 
kontaktu prodavače se zákazníkem. Zákazník získává informace o produktu, ten 
je mu předveden a následně jsou mu nabízeny další doplňkové služby spojené 
s prodejem. 
 Obchodní prodej – prodej zboží v supermarketech a hypermarketech, kde si 
zákazník produkty vybírá sám. 
 Prodej v terénu – jedná se o přímý prodej bez stacionárních prodejních jednotek, 
kdy dochází k osobnímu kontaktu se zákazníkem v jeho sídle. 
 Misionářský prodej – informování a přesvědčování prodejců pro nákup 
nabízeného zboží. Přímými zákazníky jsou velkoodběratelé. 
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2.3.4.5 Přímý marketing 
Přímý marketing představuje přímý kontakt s cílovými zákazníky za účelem získání 
okamžité odezvy a vybudování dlouhodobých vztahů (14). 
 
Nástroje přímého marketingu 
 Direct mail - jedná se o sdělení obchodního charakteru obsahující informace 
vedoucí zákazníka ke koupi. Může se jednat o nabídkové dopisy, pohlednice, 
letáky, brožury, katalogy atd. Hodně zákazníků vnímá tuto formu marketingu 
jako omezování osobní svobody a zasahování do jejich soukromí. Rozlišujeme 
adresný a neadresný mail. V adresném mailu je text sdělení směřován 
konkrétnímu příjemci. V neadresném mailu není uvedeno určité jméno adresáta, 
ale na základě předchozí segmentace je sdělení určeno již vymezené skupině 
příjemců. 
 Telemarketing – jedná se o cílenou komunikaci využívající telefon za účelem 
nalezení, získání a rozvíjení vztahů se zákazníky. Rozlišujeme aktivní a pasivní 
telemarketing. V aktivním telemarketingu vychází iniciativa ze společnosti, 
která kontaktuje spotřebitele nebo firmy. Jedná se o předem segmentovanou 
skupinu zákazníků. V pasivním telemarketingu přichází kontakt od spotřebitele 
nebo firmy a hovory zpracovávají vyškolení operátoři. Zákazníci chtějí zjistit 
další informace o produktu, uskutečnit objednávku atd.  
 Teleshopping – výrobky jsou předváděny prostřednictvím krátkých televizních 
spotů a zákazníci si jej mohou okamžitě objednat na telefonním čísle nebo 
internetové adrese, jež je zveřejněna v závěru televizní prezentace 
 On-line marketing – představuje komunikaci prostřednictvím internetu nebo 
mobilního telefonu. Na základě odhadu chování a vnímání cílové skupiny 
zákazníků se hledají co nejúčinnější metody, jak uživatele internetu nebo 
mobilního telefonu přivést na vybrané internetové stránky a přesvědčit je ke 
koupi produktu.  
 Reklama s přímou odezvou – využívá se k vytváření povědomí o značce, 
předávání informací o nabízeném výrobku a k vytváření nákupních podnětů 
(14). 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
3.1 Základní údaje o společnosti 
Název společnosti: DATO-FOREST s.r.o. 
Právní forma: společnost s ručením omezeným 
Sídlo společnosti: Luhačovická 618 
   687 71 Bojkovice 
Datum založení: 3. srpna 1998 
IČO:   255 35 943 
 
Předmět činnosti: 
 dřevařská prvovýroba 
 pilařská výroba 
 pěstební činnost 
 práce traktorem 
 silniční motorová doprava 
 hostinská činnost 
Internetové stránky: http://dato-forest.cz/ 
E-mail:  dato.forest@tiscali.cz 
Logo společnosti: 
 
 
Obrázek č. 5: Logo společnosti DATO-FOREST s.r.o. 
(Zdroj: 17) 
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3.1.1 Historie a charakteristika společnosti 
Firma DATO-FOREST s.r.o. vznikla 3. srpna 1998 zápisem do Obchodního rejstříku u 
Krajského soudu v Brně. Již od svého počátku podniká v oblasti lesnictví a dřevařství. 
Nejprve působila v pronajatých prostorách, a proto byla její podnikatelská činnost 
limitována rozlohou areálu. Společnost sídlí a aktivně podniká ve Zlínském kraji, 
konkrétně v regionu Bojkovska, kde v roce 2003 zakoupila vlastní prostorný areál 
s administrativní budovou, výrobními halami, velkými skladovacími prostory a 
soukromým parkovištěm. Zakoupení tohoto areálu přímo vybízelo k rozšíření 
podnikatelských aktivit. V současné době se firma zabývá těžbou dřevní hmoty, 
pěstební činností, nákupem lesů, pilařskou výrobou, prodejem palivového dříví a 
dopravou (18). 
 
Od roku 2015 je společnost držitelem certifikátu PEFC. Certifikát usiluje o dosažení 
trvale udržitelného hospodaření v lesích České republiky a o zlepšení všech funkcí lesů 
ve prospěch životního prostředí. V podstatě jde o to, aby lesy byly spravovány a 
využívány tak, aby byla zachována jejich biodiverzita, produkční schopnost, vitalita a 
schopnost plnit ekologické, ekonomické a sociální funkce v současnosti i budoucnosti. 
Konkrétně má společnost certifikát spotřebitelského řetězce C-o-C. Než se dřevo 
z certifikovaných lesů dostane k samotnému spotřebiteli, prochází řetězcem těžebních, 
zpracovatelských, výrobních a obchodních subjektů. Díky tomuto certifikátu jsou 
zákazníci informováni o tom, že ve výrobcích je obsažena certifikovaná surovina, jejíž 
původ je prokazatelný (18). 
 
Obrázek č. 6: Logo PEFC a certifikační číslo společnosti 
(Zdroj: 17) 
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3.1.2 Organizační struktura společnosti 
Společnost má velmi jednoduchou liniovou organizační strukturu. V čele stojí jednatel, 
pan Jaroslav Sommer, který je současně jediným majitelem firmy. Další úroveň 
organizační struktury tvoří tři úseky, konkrétně osobní a ekonomický úsek, obchodní 
úsek a úsek výroby. Osobní a ekonomické oddělení se zabývá fakturací, výpočtem 
mezd, výběrem zaměstnanců a veškerou komunikací s orgány státní správy. Účetnictví 
společnosti je zpracováváno externě. Obchodní úsek má na starosti vyhledávání a 
komunikaci s obchodními partnery, lesní výrobu, dopravu a drobný prodej. Výrobní 
úsek zajišťuje plynulý chod výroby včetně zajištění vstupního materiálu (18). 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek č. 7: Organizační struktura společnosti DATO-FOREST s.r.o. 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 18) 
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3.2 Analýza současného marketingového mixu společnosti 
Společnost DATO-FOREST s.r.o. se zabývá především zpracováním dřevní hmoty. 
Z tohoto důvodu se zaměřím na klasický marketingový mix, který obsahuje analýzu 
produktů, ceny, distribuce a marketingové komunikace. 
 
3.2.1 Produkt 
Společnost DATO-FOREST s.r.o. podniká v oblasti lesnictví a dřevařství. Vstupním 
materiálem pro výrobu všech produktů jsou pilařské výřezy. Můžeme je rozdělit do 
třech hlavních kategorií. Jedná se o kategorie řezivo, palivo a biomasa. Níže jsou 
specifikovány jednotlivé kategorie. 
 
1. Řezivo 
 stavební (vstupní materiál borovice, smrk a modřín) 
 jehličnaté ostrohranné desky o tloušťce 25mm a délce dle požadavků 
zákazníka, většinou se jedná o délku 2 až 4m 
 střešní latě o rozměru 4x6cm nejčastěji v délce 4m 
 střešní krovy, které jsou vyráběny na zakázku dle dodané technické 
dokumentace 
 truhlářské (vstupní materiál dub) 
 fošny o síle 44mm 
 prkna o síle 32mm 
 podlahové řezivo o síle 22mm 
 parketové přířezy 
 pražce 
 výhybkové o délce 2,7m 
 příčné o délce 2,5m 
 plotovky a kolíky ke stromkům 
 
2. Palivo 
 štípané palivové dříví (vstupní materiál dub, buk, habr a akát) 
 ložené v kontejneru 
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 sypané v kontejneru 
 štípané metry 
 odroky z výroby (odřezky, které vznikají při zpracování dubové kulatiny na 
kmenové pásové pile) – balené ve svazcích v délkách 3 – 4m 
 dubové kostky (odřezky z výroby pražců) – prodávané na paletách o objemu 
1m
3
 
 odřezky z desek – prodávané na paletách o objemu 1m3 
 listnatá vláknina (kmeny listnatých stromů v celých délkách, které nejsou 
vhodné pro pilařské zpracování) 
 
3. Biomasa 
 piliny 
 štěpka (vzniká drcením odpadu z výroby) 
 
Kromě uvedených produktů nabízí společnost také řadu služeb úzce souvisejících 
s oblastí jejich podnikání. Jedná se především o tyto služby: 
 nákup a prodej lesních pozemků, 
 těžba dřevní hmoty, 
 pěstební činnost – zalesňování, ožínání a ošetřování lesních kultur, 
 úklid lesů štěpkováním, 
 doprava (nákladní a kontejnerová), 
 práce s manipulátorem MERLO, 
 poradenská činnost v lesnictví a dřevařství, 
 provoz rybníku JAVOREC. 
 
3.2.2 Cena 
Cenu nabízených produktů a služeb určuje majitel společnosti, který vychází především 
z celkových nákladů spojených s výrobou daného produktu a poskytovaných služeb. U 
smluvních odběratelů vychází cena z uzavřené kupní smlouvy. 
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Ceny vybraných produktů 
Tabulka č. 1: Ceny vybraných produktů společnosti DATO-FOREST s.r.o. 
Produkt Cena bez DPH 
Štípané palivové dříví ložené 1300Kč/1pm 
Štípané palivové dříví sypané 1000Kč/1pm 
Štípané metry 850Kč/1pm 
Odkory 700Kč/1pm 
Dubové kostky 1500Kč/1m3 
Odřezky z desek 1300Kč/1m3 
Listnatá vláknina 1300Kč/1m3 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 18) 
1pm = 1 prostorový metr (znamená objem 1m3, ale s různým podílem dřeva a vzduchu) 
 
Cena dopravy 
Cena kontejnerové dopravy činí 25Kč/1km bez DPH. 
Cena nákladní dopravy závisí na počtu ujetých kilometrů a druhu přepravované 
kulatiny. 
 
3.2.3 Distribuce 
Společnost sídlí ve Zlínském kraji, konkrétně v průmyslové zóně v městě Bojkovice. 
Zde probíhá veškerá výroba jejích produktů. K distribuci těchto produktů využívá 
automobilovou nákladní nebo kontejnerovou dopravu. Kontejnerová doprava slouží 
výhradně pro dodávku paliva konečným spotřebitelům. Nákladní dopravou zajišťují 
převoz nakoupeného vstupního materiálu a materiálu získaného těžbou. Všichni 
smluvní odběratelé si zajišťují přepravu vyrobených produktů prostřednictvím vlastní 
kamionové dopravy. 
 
3.2.4 Propagace 
I přes skutečnost, že v dnešní době je reklama a propagace velmi důležitá pro získání 
nových zákazníků, nevyužívá společnost DATO-FOREST s.r.o. téměř žádné formy 
komunikace se zákazníky. Je to zapříčiněno především tím, že se jedná o velmi malou 
společnost, která nemá marketingové oddělení a veškerou komunikaci s veřejností 
zajišťuje pouze majitel společnosti, který nemá příliš mnoho času. Podnik využívá 
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pouze své webové stránky, které ale neobsahují aktuální informace o cenách a 
nabízených produktech a e-mailovou komunikaci. Pro podporu prodeje společnost 
využívá reklamní předměty, jako jsou propisky, deštníky a hrnky. Tyto předměty plní 
současně funkci PR předmětů. 
 
3.3 Analýza marketingového prostředí společnosti 
Fungování společnosti je ovlivněno vnitřními a vnějšími faktory prostředí. V rámci této 
kapitoly bude provedena SLEPT analýza, analýza 7S, Porterova analýza pěti 
konkurenčních sil, analýza konkurence, analýza současného marketingového mixu 
společnosti a na základě výsledků těchto analýz bude udělán souhrn využívající přístupu 
SWOT. 
 
3.3.1 SLEPT(E) analýza 
K analýze faktorů, které ovlivňují makroekonomické prostředí, byla využita SLEPT(E) 
analýza. Sekundární data, která byla k analyzování použita, pochází především z 
Českého statistického úřadu a statistických ročenek pro Zlínský kraj. 
Sociální faktory 
Mezi hlavní zákazníky firmy patří lidé, kteří bydlí v rodinných domech a na jejich 
vytápění používají dřevo. Jak již bylo zmíněno, společnost působí ve Zlínském kraji. 
Z tohoto důvodu bude analýza vztažena především na tento kraj. 
 
 
 
 
 
 
 
  
                                                                                    sídlo společnosti DATO-FOREST 
 
Obrázek č. 8: Mapa Zlínského kraje s vyznačením sídla společnosti DATO-FOREST s.r.o. 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 19) 
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Počet rodinných domů v tomto kraji k 31. 12. 2011 je celkem 141 852. Bohužel 
aktuálnější informace o celkovém počtu rodinných domů nejsou dostupné, ale podle 
zveřejněných analýz před rokem 2011 lze vidět nárůst počtu rodinných domů. 
K dispozici jsou však údaje o dokončení výstavby rodinných domů. V roce 2013 došlo 
k poklesu počtu dokončených staveb oproti roku 2012 o 225 domů, konkrétně na počet 
606 nově vystavených domů. Od roku 2013 však začíná postupně stoupat výstavba, v 
roce 2015 se jednalo už o 649 nově postavených rodinných domů (20).  
 
Počet obyvatel ve Zlínském kraji od roku 2012 do 30. 9. 2015 je přehledně zpracován 
v níže uvedené tabulce a grafu, z nichž je patrné, že počet obyvatel se každým rokem 
snižuje. 
 
I přes skutečnost, že dochází ke snižování počtu obyvatel, tak počet rodinných domů 
postupně stoupá. S nárůstem výstavby rodinných domů by mohlo dojít ke zvýšení 
prodeje palivového dříví, a tím ke zvýšení tržeb. Současně bychom museli také 
vynaložit vyšší náklady na marketingovou propagaci, aby se společnost dostala do 
povědomí nových zákazníků.  
 
Tabulka č. 2: Vývoj počtu obyvatel ve Zlínském kraji v letech 2012 - 2015 
  Počet obyvatel 
2012 587 693 
2013 586 299 
2014 585 261 
k 30. 9. 2015 584 750 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 20) 
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Graf č. 1: Vývoj počtu obyvatel ve Zlínském kraji v letech 2012-2015 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 20) 
 
Důležitým sociálním faktorem je také ekonomická situace a životní úroveň obyvatelstva 
Zlínského kraje, tedy nezaměstnanost a průměrná hrubá měsíční mzda.  
 
Tabulka č. 3: Obecná míra nezaměstnanosti a průměrná hrubá měsíční mzda 
  
Obecná míra nezaměstnanosti 
(%) 
Průměrná hrubá měsíční mzda 
(Kč) 
2012 7,4 22 031 
2013 6,8 21 784 
2014 6,1 22 511 
k 30. 9. 2015 4,6 22 648 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 20) 
 
Z výše uvedené tabulky vyplývá, že obecná míra nezaměstnanosti v roce 2015 oproti 
roku 2014 klesla o 1,5% a průměrná hrubá měsíční mzda vzrostla o 137Kč. 
Průměrná hrubá měsíční mzda v odvětví zemědělství, lesnictví a rybářství se vyvíjela 
následovně. V roce 2011 činila tato mzda 18 409Kč. Od tohoto roku docházelo k jejímu 
postupnému zvyšování, až v roce 2014 dosáhla hodnoty 20 796Kč (20). Z toho vyplývá, 
že tyto obory jsou stále více žádány a zaměstnavatelé jsou ochotni k navyšování mezd 
zaměstnanců, kteří mají v dané oblasti praxi a odborné znalosti. 
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Pro analyzovanou společnost to znamená, že pokud se budou i nadále zvyšovat mzdy 
v odvětví, bude muset také přistoupit ke zvyšování mezd svých stávajících 
zaměstnanců, aby neměli tendenci odcházet za prací ke konkurenci. Navýšení mezd 
zvýší náklady společnosti, což se projeví především ve zvýšení ceny nabízených 
produktů a služeb. 
 
Legislativní faktory 
DATO-FOREST je společnost s ručením omezeným, která se musí řídit určitou 
legislativou vztahující se k předmětu jejího podnikání a právní formě.  
 
Mezi zákony, které nejvíce ovlivňují danou společnost, patří: 
 Zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích 
 Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník 
 Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce 
 Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů 
 Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty 
 Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví 
 
V současné době se pro prodej palivového dříví využívá snížená sazba DPH 15%. 
Pokud by došlo ke změně zákona o dani z přidané hodnoty, konkrétně ke zvýšení sazby 
za prodej palivového dříví na 21%, zvýšila by se cena tohoto produktu. Z tohoto důvodu 
by mohli lidé začít hledat levnější substituty. 
 
Ekonomické faktory 
Ekonomická situace obyvatelstva má do určité míry vliv na danou společnost, protože 
vysoká nezaměstnanost a omezené příjmy domácností by mohli vést k situaci, kdy by 
došlo ke snížení poptávky po štípaném dříví a lidé by si raději kupovali celou kulatinu a 
následně doma sami rozmanipulovávali. Z výše uvedené tabulky nezaměstnanosti 
vyplývá, že obecná míra nezaměstnanosti každým rokem klesá, což je velmi pozitivní. 
 
Mezi důležité ekonomické faktory, které ovlivňují podnikání dané firmy, patří také daně 
a daňové sazby. Na prodej palivového dříví se vztahuje sazba daně ve výši 15%. 
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Hrubý domácí produkt ve 4. čtvrtletí 2015 meziročně vzrostl o 3,9%. Tento výrazný 
růst české ekonomiky byl zapříčiněn především čerpáním prostředků z fondů EU 
(programové období 2007 – 2013), které bylo možné využít jen do konce roku 2015. 
Dalším pozitivním faktorem byl výrazný propad ceny ropy (21). 
Průměrná roční míra inflace v roce 2015 dosáhla hodnoty 0,3%. Tato velmi nízká míra 
inflace byla dána především hlubokým propadem světových cen minerálních paliv. 
 
Politické faktory 
Pro podnikání všech společností na území České republiky je důležitá především 
stabilita země a stabilita celé vlády. V roce 2013 měli poprvé v historii občané České 
republiky možnost sami zvolit prezidenta v přímé volbě. Vítězem těchto voleb se stal 
Miloš Zeman. Současně se v roce 2013 konaly předčasné volby do Poslanecké 
sněmovny, které byly zapříčiněny pádem Nečasovy vlády a neschválením Rusnokova 
kabinetu. Volby do Poslanecké sněmovny vyhrála politická strana ČSSD, která ve svém 
volebním programu slibovala například vytvoření nových pracovních míst, zvýšení 
příjmů státního rozpočtu zdaněním velkých firem, vyšším zdaněním hazardu a lidí 
s nejvyššími příjmy a růst minimální mzdy. 
Zahraniční investice jsou velmi důležité pro všechny země včetně České republiky. 
Rozhodnutí, zda investovat nebo ne, závisí do značné míry na ratingu dané země. 
V roce 2015 dosáhla Česká republika ratingového hodnocení A+. Toto hodnocení 
znamená, že se bude jednat o bezpečné investice, které však budou náchylné na 
ekonomické změny a negativní vlivy ve vybraném oboru podnikání (22). 
 
Technologické faktory 
Každá společnost, která chce dosáhnout zvýšení konkurenceschopnosti svých produktů 
a služeb, zvýšení produktivity práce a snížení celkových nákladů na jednotku produkce, 
musí neustále sledovat výzkum a vývoj nových technologií.  
Za účelem snížení nákladů při zpracování vlákniny na palivové dříví zakoupila 
společnost DATO-FOREST v roce 2014 multifunkční čelní nakladač MERLO se štípací 
hlavicí. 
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Ekologické faktory 
V současné době je kladen velmi velký důraz na ekologii. Může se zdát, že těžba dřeva 
je neekologická, ale lesy se musí postupně obnovovat, a všechno co firma vytěží, musí 
znovu osadit. Společnost se také snaží zpracovávat svůj odpadový materiál ve formě 
štěpky. 
 
3.3.2 Analýza 7S 
Analýza 7S je zpracována na základě informací získaných z interních materiálů 
společnosti, osobních rozhovorů s majitelem a především z vlastního pozorování během 
pracovní praxe vykonávané ve společnosti DATO-FOREST s.r.o. 
 
Strategie firmy 
Strategie společnosti vychází z její vize, a to poskytovat zákazníkům kvalitní produkty a 
služby v oblasti prodeje palivového dříví. Cílem této strategie je dosažení konkurenční 
výhody při samotném prodeji a dopravě palivového dříví do rodinných domů ve 
srovnání s konkurencí. Díky této konkurenční výhodě chce zlepšit své postavení na trhu 
a zvýšit zisk.  
 
Organizační struktura firmy 
Jak již bylo zmíněno, jedná se o velmi malou společnost, která má 15 zaměstnanců 
vedených na hlavní pracovní poměr. Z tohoto důvodu je organizační struktura 
společnosti velmi jednoduchá, konkrétně se jedná o liniovou organizační strukturu. 
V čele stojí jednatel, který je současně majitelem společnosti, a jsou mu podřízeny 3 
úseky. Každý úsek vede jeden pracovník, který má pod sebou jen několik málo 
pracovníků.  
 
Informační systémy 
Pro zpracování mezd a celé personalistiky využívá společnost software od firmy 
SOHAW. Účetnictví je zpracováváno externě, ale pro tvorbu faktur a pokladních 
dokladů se využívá software E.I.S. Firma dále využívá balíček programů Office od 
společnosti Microsoft a neméně důležitý je pro ni i přístup k internetu, prostřednictvím 
něhož komunikuje se svými obchodními partnery, veřejností a orgány státní správy. 
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Styl řízení 
Ve firmě se uplatňuje především demokratický styl řízení. Každé pondělní ráno se koná 
porada, které se účastní jednatel a vedoucí jednotlivých úseků. Diskutují o tom, co a jak 
by mělo být provedeno, jednatel dává svým podřízeným možnost vyjádřit se a deleguje 
na ně část svých pravomocí. Konečné rozhodnutí však stále zůstává v kompetenci 
majitele společnosti. 
 
Spolupracovníci 
Napříč celou společností panuje přátelská atmosféra a zaměstnanci mají pocit, že jsou 
její nedílnou součástí. Firma si moc dobře uvědomuje, že spokojení, motivovaní a 
kvalifikovaní zaměstnanci jsou klíčem k úspěchu. Z tohoto důvodu je proces výběru 
nového zaměstnance velmi pečlivý a je kladen důraz především na odborné znalosti a 
zkušenosti v oboru. 
 
Sdílené hodnoty firmy 
Každý zaměstnanec může přijít s nápadem na zlepšení výroby nebo fungování celé 
společnosti, který je následně projednán. Pokud je návrh použit a v konečném důsledku 
přinese zisk, připadá zaměstnanci odměna v podobě finančního ohodnocení. 
 
Schopnosti 
Požadavky na schopnosti zaměstnanců se značně liší v závislosti na tom, zda se jedná o 
manažera, řidiče nákladního automobilu nebo výrobního dělníka. V dnešním rychle se 
měnícím prostředí, musí být ale všichni schopni se rychle přizpůsobit změnám. Firma 
proto klade velmi velký důraz na neustálé školení zaměstnanců. 
 
3.3.3 Porterova analýza 5 konkurenčních sil 
Faktory, které působí v oborovém prostředí organizace a ovlivňují její úspěšnost na 
trhu, lze komplexně popsat Porterovým modelem. Mezi pět hlavních sil, které mají vliv 
na úspěšnost společnosti, patří vyjednávací síla zákazníků, vyjednávací síla dodavatelů, 
hrozba vstupu nových konkurentů, hrozba substitutů a rivalita firem působících na 
daném trhu. 
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Vyjednávací síla zákazníků 
Společnost DATO-FOREST dlouhodobě působí na tuzemském, ale i zahraničním trhu. 
Největším zahraničním odběratelem je Slovenská republika a Rakousko. Největší část 
zákazníků tvoří koneční spotřebitelé, především lidé, kteří bydlí v rodinných domech a 
k jejich vytápění využívají palivové dříví. Druhou část tvoří smluvní odběratelé, 
většinou společnosti, které nakoupené zboží dále zpracovávají. Vyjednávací síla 
smluvních odběratelů je vyšší než u konečných spotřebitelů, neboť se snaží při 
uzavírání dlouhodobých transakcí o neustálé snižování cen.  
 
Mezi tři nejvýznamnější odběratele na území České republiky patří: 
 Morava Wood Products s.r.o. 
Společnost Morava Wood vznikla v roce 2004 zápisem do Obchodního rejstříku 
u Krajského soudu v Ostravě. Založil ji holandský obchodník Ken Hordijk, který 
již od roku 1992 obchodoval na holandském trhu s českým dubovým řezivem. 
V současné době společnost sídlí v Uničově a zabývá se výrobou masivních 
dubových podlah, které prodává nejen na tuzemském trhu, ale podařilo se jí 
uspět i v Holandsku, Belgii, Francii a Německu. Cílem společnosti je především 
vytvoření nabídky vysoce kvalitních produktů a služeb za konkurenčně výhodné 
ceny. Firma také uvádí pět hlavních důvodů, proč by si zákazníci měli zvolit 
právě je. Mezi tyto důvody patří spolehlivost plnění závazků, pružnost výroby, 
osobní přístup k zákazníkovi, kvalita a udržitelnost. Udržitelnost souvisí s tím, 
že společnost je mimo jiné vlastníkem certifikátu PEFC a nakupuje dubovou 
kulatinu výhradně od dodavatelů, kteří jsou taktéž vlastníky tohoto certifikátu. 
Zajímavostí je, že firma spolupracuje s Vysokou školou lesnickou v Brně při 
zavádění nových výrobních postupů a kontrole kvality produktů (23). 
 Framit, s.r.o. 
Společnost Framit vznikla v roce 1995. Její sídlo se nachází v jižních Čechách, 
konkrétně ve městě Březnice. Firma se zabývá impregnací dřevěných 
železničních pražců pro tuzemské společnosti budující traťovou infrastrukturu, 
zejména se jedná o státní organizaci SŽDC (správa železniční dopravní cesty). 
Dřevěné pražce společnost nakupuje od svých dodavatelů a sama provádí pouze 
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jejich impregnaci. Díky impregnaci se celková životnost pražců prodlužuje 
zhruba na 40 let (24). 
 HP WOOD s.r.o. 
Firma HP WOOD byla založena v roce 2009 a zabývá se výrobou a prodejem 
energetické biomasy. Největším smluvním zákazníkem společnosti je elektrárna 
ČEZ Hodonín (25). 
 
Vyjednávací síla dodavatelů 
Vstupním materiálem pro výrobu všech produktů jsou pouze pilařské výřezy a kulatina 
průmyslově zpracovatelná. Tento materiál, který tvoří jediný základ výrobku, si může 
obstarat dvěma způsoby. Jedním ze způsobů je, že si sama vytěží potřebné množství 
kulatiny, neboť disponuje všemi prostředky, které jsou pro těžbu nutné. Během svého 
působení si firma vytvořila rozsáhlou síť dodavatelů, se kterými uzavírá smlouvy o 
dlouhodobé spolupráci. Tito dlouhodobý obchodní partneři, jsou druhou možností, jak 
si společnost může zaopatřit vstupní materiál pro výrobu. Vyjednávací síla dodavatelů 
je nízká, protože po celé České republice působí řada firem, které se zabývají těžbou a 
prodejem tohoto druhu materiálu. Z tohoto důvodu výběr dodavatelů probíhá především 
na základě referencí, kvality dodávek, rychlosti dodávek, dodacích podmínkách a ceně.  
 
Mezi tři nejvýznamnější dodavatele společnosti patří: 
 Lesy města Brna, a.s. 
Společnost Lesy města Brna vznikla v roce 1994 za účelem správy a rozvoje 
majetku statutárního města Brna. 
Mezi produkty a služby, které tato společnost nabízí, spadá: 
 prodej a nákup surového dříví – jehličnatého a listnatého dříví pro další 
průmyslové zpracování 
 pilařská výroba a prodej dřevařských výrobků – jedná se především o 
stavební řezivo, truhlářské řezivo, impregnaci dřeva, hoblování a do této 
části spadá i zakázková výroba řeziva a vazeb atypických rozměrů 
 prodej palivového dříví 
 výroba dřevěných frézovaných palisád 
57 
 
 výroba zahradního a parkového nábytku – stoly, lavice, sestavy 
zahradního nábytku, konstrukce pro houpačky a skluzavky, informační 
tabule, odpadkové koše, plotové dílce atd. 
 pěstování a prodej sazenic lesních a okrasných dřevin 
 autodoprava a služby – nákladní autodoprava, práce traktorem, 
štěpkování a vyvážení klestu 
 myslivost a prodej zvěřiny – možnost poplatkového odstřelu zvěře 
 pronájem ubytovacích objektů (26). 
 UNILES, a.s. 
Společnost UNILES vznikla v roce 1992 privatizací státního Lesního závodu 
Rumburk. Sídlo společnosti se nachází v Rumburku, ale po celém území České 
republiky má vybudovanou rozsáhlou síť svých provozoven. Své podnikatelské 
aktivity rozšířila i na zahraniční trhy, konkrétně do Německa, Francie a 
Bulharska. V rámci celé Evropy nabízí společnost lesnické práce (těžba dříví, 
zalesňování a další pěstební práce), výrobu a prodej energetické dřevní štěpky, 
prodej dříví a jeho dopravu (27). 
 PROGLES s.r.o. 
Společnost PROGLES vznikla v roce 2005 jako lesnická společnost 
obhospodařující vlastní, soukromé a státní lesní majetky. Firma se zabývá 
tvorbou Lesních hospodářských plánů, tvorbou a realizací dotačních projektů, 
pěstební činností, dodávkou sadebního materiálu, zpracováním biomasy, 
prováděním těžebních činností, dopravou a výkupem dřeva. Hlavním cílem 
firmy je její trvalý rozvoj a budování vlastního stabilního zázemí (28). 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů 
Hrozba vstupu nových konkurentů závisí především na vstupních a výstupních 
bariérách zvoleného odvětví. Jak již bylo zmíněno, společnost DATO-FOREST podniká 
v oboru lesnictví a dřevařství. Mezi největší bariéry vstupu v tomto odvětví patří 
náklady na pořízení výrobních strojů a zařízení, technologií a vstupního materiálu. Ve 
Zlínském kraji působí v současné době velký počet firem, které se zabývají jak 
dopravou, tak průmyslovým zpracováním dřevní hmoty, proto vstup nové konkurence 
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není tak pravděpodobný. Nově vstupující firmy by s největší pravděpodobností nebyly 
schopny konkurovat cenám, které nabízejí již zavedené firmy s dlouhodobou tradicí. 
 
Hrozba substitutů 
V současné době roste cena dřevní hmoty, s čímž roste také riziko většího využívání 
substitutů. Společnost část svých výrobků prodává truhlářským firmám, které stále 
častěji začínají využívat levnější náhražky dřeva jako je například dřevotříska. 
S využíváním těchto substitutů však klesá kvalita a doba životnosti vyrobených 
produktů. Další hrozba substitutů je i v oblasti palivového dříví. Lidé začínají stále více 
využívat pro vytápění svých domů dřevěné biobrikety nebo pelety, které však nejsou 
obsaženy v nabídce společnosti DATO-FOREST. Vstup nového substitutu sebou nese 
riziko snížení zisku, protože společnost většinou přistoupí ke snížení ceny za účelem 
udržení stávajících zákazníků. 
 
Rivalita firem působících na daném trhu 
Rivalita firem v odvětví, kde působí společnost DATO-FOREST je značná. Všechny 
firmy mají skoro totožnou nabídku svých výrobků a služeb. Z tohoto důvodu si snaží 
konkurovat především kvalitou a cenou svých výrobků a služeb, dodacími a platebními 
podmínkami a marketingovou komunikací s novými, ale i stávajícími zákazníky. 
Společnost se snaží neustále sledovat nejen potřeby a přání zákazníků, ale snaží se také 
zjišťovat údaje o svých největších konkurentech, jejich silných a slabých stránkách. 
 
3.3.4 Analýza konkurence 
Na základě analýzy trhu a následném rozhovoru s majitelem společnosti jsem vybrala 
tři největší konkurenty společnosti DATO-FOREST s.r.o. ve Zlínském kraji. Jedná se o 
společnosti KLOBOUCKÁ LESNÍ, MALENOVICKÁ PILA a TEMATSERVIS. 
Největším konkurentem z hlediska šíře nabízeného sortimentu je KLOBOUCKÁ 
LESNÍ s.r.o. Všechny vybrané společnosti budou analyzovány pouze z pohledu 
nabízených produktů a služeb, protože jiné informace nejsou k dispozici a při 
požadavcích na zaslání ceníku a bližších informací ohledně distribuce jsem neobdržela 
žádnou odpověď. 
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3.3.4.1 KLOBOUCKÁ LESNÍ s.r.o. 
Společnost KLOBOUCKÁ LESNÍ s.r.o., která vznikla v roce 1998  jako jedna z 
nástupnických organizací firmy Lesní společnost Královec v.o.s.. Přestože se hlavní 
sídlo firmy nachází v Brně, její provozovna se nachází v oblasti Brumov-Bylnice. V 
současné době se společnost zaměřuje na rozšíření svých služeb v oblasti pilařské 
výroby a prodeje kulatiny. Za tímto účelem byly v roce 2004 zakoupeny objekty s 
pilařskou technologií a skladovými prostorami.  
 
Výrobní program společnosti KLOBOUCKÁ LESNÍ 
Výroba 
Lesnická výroba 
 Těžba s následným prodejem dřeva: 
- Motomanuální těžba s vyklizováním koněm, traktorem apod. 
- Harvestorová těžba  
 Obnova a výchova: 
 Úklid klestu a příprava ploch pro zalesnění 
 Zalesňování (síjí, sadbou) + veškeré pěstební práce 
 Sadba jak lesního, tak i okrasného sadebního materiálu 
 Ochrana kultur (zvěř, buřeň, hmyz, houby, hlodavci) 
 Výchova lesních porostů (prostřihávky, prořezávky,…) 
Pilařská výroba  
 Biomasa, kulatina, řezivo, palubky 
 Sušení jehličnatého a listnatého řeziva 
 Pořez jehličnaté a listnaté kulatiny 
 Prodej piliny, štěpky a mulčovací kůry 
 odkornění kulatiny včetně redukce kořenových náběhů 
 
Doprava 
Firma se zabývá automobilovou nákladní vnitrostátní a mezinárodní dopravou. V 
současnosti má firma k dispozici 27 souprav automobilů.  
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Likvidace kalamit 
Firma se aktivně účastní zpracovávání kalamit po celé Evropě.  
 
Pěstební činnost 
 Ožínání kultur 
 Ošetření kultur proti okusu 
 Prořezávky 
 Probírky 
 Stavby oplocenek včetně dodání materiálu 
 Individuální ochrana kultur 
 Výroba a prodej kůlů na oplocenky včetně výroby a prodeje polí oplocenek 
 
Ubytovací služby 
Firma je také vlastníkem ubytovny Soutok. Tento objekt nevyužívá pouze k ubytování 
svých zaměstnanců, ale i k podnikání v oblasti ubytování. 
 
Společnost nemá uvedený ceník svých výrobků a služeb. K jejich distribuci využívá 
vlastní automobilovou dopravu (29). 
 
3.3.4.2 MALENOVICKÁ PILA, s.r.o. 
Malenovická pila, s. r. o. má dlouholetou tradici, protože byla založena již v roce 1920 
jako součást velkoskladu Malenovice a Pohořelice. V rámci privatizace v roce 1995 
firmu získali současní vlastníci. Se současnými technologiemi je roční kapacita pořezu 
asi 10 000 plm kulatiny.  
 
Výrobní program společnosti MALENOVICKÁ PILA, s.r.o. 
Výroba 
Hlavní podnikatelskou činností této společnosti je zpracování dřevní kulatiny. Vyráběný 
sortiment zahrnuje veškeré řezivo jak stavební, tak konstrukční, které distribuují 
vlastními nákladními automobily.  Společnost provádí impregnaci svých výrobků. Snaží 
se také podporovat životní prostředí tím, že odpad z výroby prodává v podobě biobriket, 
pilin a průmyslové štěpky. 
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Doprava 
Firma vlastní několik nákladních automobilů pro přepravu materiálu a vyráběných 
produktů.  
 
Pěstební činnost 
Firma provádí lesní hospodářskou činnost na pronajatých lesních pozemcích v okolí 
Malenovic (30).  
 
3.3.4.3 TEMATSERVIS spol. s r.o. 
Společnost TEMATSERVIS spol. s r.o. vznikla v roce 1992 jako obchodní společnost. 
V roce 2005 začala provozovat pilu v Kunovicích, která se od počátku zabývá 
zpracováním surového dřeva a následnou výrobou dalších polotovarů.  
 
Výrobní program společnosti TEMATSERVIS spol. s r.o. 
Společnost se zabývá výrobou a prodejem: 
 truhlářského (stolářského) řeziva 
 stavebního řeziva 
 palubek obkladových a podlahových 
 OSB desek 
 hranolových prokladů 
 palivového dříví (31). 
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3.4 Souhrn analýz 
Souhrn analýz vychází z předchozích analýz a využívá přístupu SWOT pro přehlednější 
vyjádření silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb společnosti. 
Silné stránky 
 Dobré jméno společnosti a dlouholetá tradice 
 Vlastní prostorný areál 
 Umístění společnosti v průmyslové zóně 
 Kvalita nabízených produktů a služeb 
 Dlouholetá spolupráce s dodavateli 
 Pravidelné školení zaměstnanců 
 Dlouholetá praxe vedoucích pracovníků 
 Komplexní zpracování materiálu včetně odpadu z výroby 
Slabé stránky 
 Nedostatečná reklama a propagace 
 Menší nabídka produktů a služeb oproti konkurenci 
 Splácení cizího kapitálu 
 Nízká motivace zaměstnanců 
Příležitosti 
 Zavedení nových produktů 
 Rozšíření doplňkových služeb 
 Zlepšení marketingové propagace 
 Získání nových zákazníků 
 Spolupráce s výrobci nábytku 
Hrozby 
 Zvýšení cen vstupního materiálu 
 Vstup nové konkurence na trh 
 Pokles tržeb 
 Změna legislativy 
 Zvyšování daní 
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4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Tato část diplomové práce se zaměřuje na vlastní návrhy řešení, jejichž cílem je pokus o 
zlepšení současného marketingového mixu společnosti DATO-FOREST s.r.o.. 
Vzhledem k tomu, že se jedná o malou společnost, která nedisponuje velkými 
finančními prostředky, které by mohla v současné době uvolnit na propagaci a rozšíření 
své podnikatelské činnosti, následující návrhy musely být voleny tak, aby nebyly příliš 
finančně náročné a společnost je mohla v co nejbližší době uskutečnit. 
 
4.1 Rozšíření sortimentu o dřevěné brikety 
V současné době se neustále zvyšuje poptávka zákazníků po dřevěných briketách. 
Většina společností tento typ produktu již zahrnula do svého výrobního programu. 
Z tohoto důvodu navrhuji, aby také společnost DATO-FOREST s.r.o. rozšířila svou 
nabídku výrobků a služeb právě o tento typ produktu. Díky vlastnímu prostornému 
areálu má společnost dostatečné prostory pro zřízení nového pracoviště pro výrobu 
dřevěných briket. Jedná se o ekologické palivo, které hoří stejně jako dřevo, má 
maximální výhřevnost a je vhodné do všech typů kotlů, kamen a krbů na dřevo. 
Surovinou pro výrobou ekologických dřevěných briket jsou dřevěné piliny (biomasa), 
které jsou slisovány do tvaru válce s dírou uprostřed, která umožňuje přívod kyslíku, a 
tím i dokonalejší hoření. Tuto surovinu společnost DATO-FOREST s.r.o. získává 
z vlastního prvotního pořezu dřevěné kulatiny na kmenové pásové pile. Za účelem 
rozšíření sortimentu o dřevěné brikety je nutné pořídit nový stroj na výrobu těchto 
briket v hodnotě přibližně 350 000Kč. Jedná se o Briketovací lis BrikStar CS 50 
Standard (viz obrázek č. 9). Dále musí společnost přijmout nového zaměstnance, jehož 
pracovní náplní bude obsluha nového stroje a balení vyrobených produktů. Měsíční 
mzda tohoto zaměstnance by činila 16 000Kč (32). 
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Obrázek č. 9: Briketovací lis BrikStar CS 50 Standard 
(Zdroj: 32) 
 
4.2 Reklamní internetový banner 
Internet se postupně stává nedílnou součástí každodenního života všech lidí. Dle údajů 
zveřejněných na Českém statistickém úřadu jsem zjistila, že 72,9% domácností ve 
Zlínském kraji využívají internet. Současně v rámci celé České republiky 63% obyvatel 
vyhledává na internetu informace o zboží a službách. Navrhuji proto společnosti 
DATO-FOREST s.r.o. využívání internetové propagace v podobě reklamního banneru 
umístěného na webových stránkách www.idobryden.cz. Jedná se o stránky regionálního 
týdeníku na Slovácku s názvem DOBRÝ DEN S KURÝREM, který vychází nejen 
v tištěné podobě, ale je zveřejňován také prostřednictvím internetu na již zmiňované 
webové stránce. Denně stránku navštíví přibližně 1 700 čtenářů, z nichž by někteří 
mohli být potencionálními zákazníky společnosti DATO-FOREST. Regionální týdeník 
nabízí grafické zpracování statického banneru zdarma a poskytuje také slevy za 
opakování reklamy, které činí 10% za 10 a více dnů, 15% za 30 a více dnů, 20% za 60 a 
více dnů a 25% nad 90 dnů opakování. Cena za zveřejnění banneru činí 100Kč za den. 
Doporučuji reklamní banner umístit na webových stránkách po dobu 3 měsíců před 
topnou sezónou (tedy v měsících srpen, září a říjen), kdy je poptávka po palivovém 
dříví nejvyšší. Na tento návrh bude muset společnost DATO-FOREST s.r.o. vynaložit 
náklady ve výšce 6750Kč (9 000Kč za 90 dnů – 25% sleva za opakování) (33).  
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Obrázek č. 10: Návrh banneru pro inzerci na webu 
(Zdroj: Vlastní zpracování s použitím loga společnosti DATO-FOREST s.r.o.) 
 
4.3 Inzerce v tisku 
Inzerce v tisku je jedním z velmi účinných způsobů, jak dosáhnout zvýšení povědomí 
zákazníků o společnosti a její nabídce produktů a služeb. Cílovou skupinou zákazníků 
společnosti DATO-FOREST s.r.o. jsou jak ženy, tak i muži, kteří vlastní nebo bydlí 
v rodinných domech ve Zlínském kraji a k jejich vytápění využívají dřevo. Pro 
zveřejnění reklamy v tisku navrhuji využít jako nejvhodnější Slovácký týdeník DOBRÝ 
DEN S KURÝREM, který vychází každé pondělí v okrese Uherské Hradiště, kde se 
nachází také sídlo společnosti DATO-FOREST. Díky této skutečnosti dochází 
k zacílení na konkrétní lokalitu a cílovou skupinu zákazníků. Dle údajů zveřejněných na 
webové stránce přečte týdně Slovácký týdeník 25 000 čtenářů, což je každý 6. obyvatel 
regionu a každá 2. domácnost. Cena inzerátu závisí na zvolené velikosti, umístění a 
barevném rozlišení. V současné době nabízí Slovácký týdeník akční cenu 650Kč za 
zveřejnění jednoho černobílého inzerátu o velikosti 9x5cm. Od této ceny lze ještě 
odečíst slevu 5% za platbu předem a slevu za opakování inzerátu. Slevy za opakování 
inzerátu jsou následující: sleva 5% za opakování 2-3x, 10% za 4-6x, 15% za 7-25x, 
20% za 26-51x a 25% za 52x a více opakování (34). 
Doporučuji společnosti DATO-FOREST s.r.o. tento typ inzerce, platbu předem a 
četnost opakování 6x, především z důvodu výhodnosti, kdy celkové náklady na inzerci 
by činily 3 315Kč. Celkové náklady se skládají z ceny vydání inzerátu (6x650Kč), slevy 
za platbu předem (195Kč) a slevy za četnost opakování (390Kč). Obsah a návrh celé 
reklamy viz obrázek č. 11.  
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Obrázek č. 11: Návrh reklamy pro inzerci v tisku 
(Zdroj: Vlastní zpracování s použitím loga společnosti DATO-FOREST s.r.o.) 
 
4.4 Reklama v regionální autobusové dopravě 
Díky regionální autobusové dopravě ČSAD Uherské Hradiště by společnost dokázala 
opět oslovit cílovou skupinu zákazníků v konkrétním regionu, kde sídlí společnost 
DATO-FOREST s.r.o.. Navrhuji výlep reklamních letáků velikosti A3 na reklamních 
plochách uvnitř autobusů. Jednalo by se o autobusové linky na trase mezi městy 
Uherský Brod, Bojkovice, Slavičín, Starý Hrozenkov a Luhačovice, a to v ranních a 
odpoledních hodinách, kdy těmito spoji cestují převážně lidé do zaměstnání a zpět. 
Grafické zpracování reklamy by mělo být téměř totožné s reklamou umístěnou v tisku 
(viz obrázek č. 11). Umístění reklamy v regionální autobusové dopravě navrhuji na 
dobu jednoho měsíce, a to dva měsíce před topnou sezónou. Cena za vylepení 50ks 
reklamních letáků na 1 měsíc činí 3 500Kč (35). Společnost DATO-FOREST si však 
tyto letáky musí dodat, a proto do celkových nákladů za reklamu v regionální 
autobusové dopravě musíme připočítat ještě cenu za tisk těchto letáků. Náklady na tisk 
50ks reklamních letáků se pohybují kolem 700Kč (36). 
 
4.5 Outdoorová reklama 
Po konzultaci s majitelem společnosti jsem ustoupila od návrhu na reklamu ve formě 
billboardu. Náklady na tento billboard ve Zlínském kraji by činily zhruba 
10 000Kč/měsíc a majitel společnosti si myslí, že je to velká částka na vydání jedné 
reklamy na období jednoho měsíce. Osobně si ale myslím, že tento typ reklamy dokáže 
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oslovit velký počet potenciálních zákazníků, neboť automobilová doprava je v dnešní 
době velmi rozšířená. Proto navrhuji alespoň dvě reklamní plachty z PVC, které by 
sloužily jako poutače u hlavní komunikace vzdálené od sídla společnosti asi 200m. 
Reklamní plachty by byly umístěny na soukromém pozemku a po kontaktování majitele 
pozemku bylo dohodnuto umístění reklamy za protihodnotu ve formě palivového dříví. 
Jednalo by se o 8pm štípaného palivového dříví v celkové hodnotě 8 000Kč. Jak již 
bylo zmíněno při představování společnosti, její sídlo a provozovna se nachází 
v průmyslové zóně města Bojkovice mimo hlavní komunikaci. Z tohoto důvodu by měl 
banner obsahovat i směrovou šipku k sídlu společnosti. Cena za zhotovení dvou kusů 
PVC bannerů o rozměrech 1,5x1m činí 814Kč. K této ceně musíme dále připočítat ještě 
náklady na balení, které činí 35Kč, náklady na poštovné v hodnotě 132Kč a náklady na 
dobírku 48Kč. Náklady na pořízení dvou reklamních plachet tedy činí 1 029Kč (37). 
Celkové náklady na pořízení a umístění reklamních plachet na soukromém pozemku 
činí 9 029Kč. 
 
4.6 Tvorba nabídkových letáků 
Dalším návrhem vedoucím k zvýšení povědomí zákazníků o společnosti a její nabídce 
je tvorba nabídkových letáků a jejich následný roznos do poštovních schránek 
rodinných domů v přilehlých obcích sídla společnosti. Jednalo by se zhruba o 2 500 
rodinných domů. Navrhuji pro začátek výtisk 5 000ks nabídkových letáků, které by 
postačily na dva roznosy v době před topnou sezónou. Jeden roznos by byl uskutečněn 
koncem srpna a druhý začátkem října. Tyto letáky by obsahovaly aktuální informace o 
nabídce palivového dříví a jejich ceně. Mohly by být také doplněny o nabídku dalších 
produktů společnosti. Cena 5 000ks letáků o formátu A5 činí 3 000Kč (38). K této ceně 
musíme připočíst i náklady na roznos letáků, které bude zabezpečovat Česká pošta. 
Náklady na roznos jednoho letáku dle podmínek České pošty činí 0,24Kč. Celkové 
náklady na roznos 5 000ks reklamních nabídkových letáků jsou 1 200Kč (39). 
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4.7 Webové stránky společnosti 
V současné době se téměř každá společnost prezentuje prostřednictvím svých webových 
stránek. Je velmi důležité, aby tyto stránky byly zpracovány přehledně, obsahovaly 
aktuální informace a byly vytvořeny tak, aby dokázaly upoutat pozornost potenciálních 
zákazníků. Tyto stránky by měly fungovat také jako prostředek pro případnou 
komunikaci společnosti se zákazníkem.  
 
Nynější webové stránky společnosti DATO-FOREST s.r.o. tomuto standardu však 
neodpovídají. Struktura je sice přehledná (viz obrázek č. 11), ale webové stránky 
obsahují neaktuální informace o nabídce a cenách produktů a služeb (viz obrázek č. 12). 
Je to způsobeno tím, že není společností určena osoba, která by za aktualizaci těchto 
webových stránek odpovídala. Z tohoto důvodu doporučuji společnosti, aby stanovila 
jednoho ze svých stávajících zaměstnanců z obchodního úseku, který by za aktualizaci 
informací na webových stránkách odpovídal. Dále navrhuji tento web doplnit o 
poptávkový formulář, který by sloužil pro komunikaci zákazníka se společností. Tvorbu 
tohoto formuláře by provedl externí pracovník a náklady by činily 500Kč. Poptávkový 
formulář by měl obsahovat jméno zákazníka, e-mailovou adresu, telefonní číslo a okno 
pro zprávu. Zaměstnanec obchodního úseku by tyto stránky spravoval v rámci své 
měsíční mzdy. 
 
 
Obrázek č. 12: Náhled na úvodní webovou stránku společnosti DATO-FOREST s.r.o. 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 17) 
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Obrázek č. 13: Náhled na zastaralý ceník umístěný na webových stránkách DATO-FOREST s.r.o. 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle 17) 
 
4.8 Sponzoring 
Osobně sponzoring v dnešní době pokládám za velký marketingový přínos pro 
společnost, hlavně z hlediska zviditelnění a dobrého jména sponzora. Společnost 
DATO-FOREST s.r.o. by se mohla v této oblasti angažovat ve sponzorování Dětského 
domova, který se nachází v místě sídla společnosti, v Bojkovicích. Dětský domov byl 
vybrán především z důvodu, že se jedná o jedinou neziskovou organizaci v Bojkovicích. 
Cílem je také přispět k vytvoření vztahu dětí k přírodě. Sponzorský dar by měl být jak 
v podobě finanční, tak i materiální v celkové hodnotě kolem 30 000Kč, protože tuto 
částku schválil majitel společnosti. Konkrétně by se mohlo jednat o nákup hraček, 
školních pomůcek a finanční příspěvky na kulturní a sportovní akce. Společnost by 
mohla v rámci tohoto sponzorství organizovat pro děti také různé akce, například Den 
země, kde by se mohly děti naučit různé věci o výsadbě stromků a následném 
zpracování dřevní kulatiny. V rámci tohoto dne by děti také mohly zkusit výsadbu 
stromků v terénu. Zpětnou vazbou pro společnost DATO-FOREST s.r.o. by byla 
následná prezentace jejich aktivit jak na svých webových stránkách, tak i na webových 
stránkách Dětského domova v Bojkovicích. 
 
Další sponzoring by se mohl týkat různých plesů organizovaných v městě Bojkovice a 
to formou dárkových poukazů do tomboly. Jednalo by se o dárkový poukaz na odběr 
palivového dříví v hodnotě 2 000Kč. Za tento sponzorský dar by se společnost na plese 
mohla prezentovat formou reklamních letáčků umístěných na stolech. 
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4.9 Reklama na firemních automobilech 
Reklama na firemních automobilech je pro menší společnosti jedna z nejdostupnějších a 
nejstálejších variant reklamy, která je velmi účinná, viditelná a relativně levná. 
Společnost DATO-FOREST s.r.o. vlastní dva osobní automobily, které prozatím nejsou 
polepeny reklamou. Z tohoto důvodu navrhuji realizovat polepy těchto automobilů. 
Jednalo by se o polep pátých dveří se sloganem „Teplo pro Váš dům, palivové dříví od 
firmy DATO-FOREST s.r.o.“ doplněného o odkaz na telefonní číslo a webové stránky 
společnosti. Orientační cena reklamy na jeden osobní automobil je cca 3 000Kč (40). 
 
  
71 
 
4.10 Souhrn nákladů na realizaci návrhů 
Předpokládaná výše nákladů, které bude muset společnost DATO-FOREST s.r.o. 
vynaložit na jednotlivé návrhy jsou přehledně znázorněny v následující tabulce.  
 
Tabulka č. 4: Souhrn nákladů na realizaci návrhů 
Návrh Popis návrhu Náklady 
Celkové 
náklady 
návrhu 
Výroba dřevěných briket 
Briketovací lis 350 000 Kč 
366 000 Kč Měsíční mzda 
zaměstnance 
16 000 Kč 
Inzerce na webu 
Zveřejnění 9 000 Kč 
6 750 Kč 
Sleva 2 250 Kč 
Inzerce v tisku 
Zveřejnění 3 900 Kč 
3 315 Kč Sleva za platbu předem 195 Kč 
Sleva za opakování 390 Kč 
Reklama v autobusech 
Tisk letáků 700 Kč 
4 200 Kč 
Vylepení 3 500 Kč 
Outdoorová reklama 
Zhotovení reklamní 
plachty 
814 Kč 
9 029 Kč 
Balné 35 Kč 
Poštovné 132 Kč 
Dobírka 48 Kč 
Pronájem plochy 8 000 Kč 
Nabídkové letáky 
Tisk letáků 3 000 Kč 
4 200 Kč 
Roznos Českou poštou 1 200 Kč 
Webové stránky 
Tvorba poptávkového 
formuláře 
500 Kč 500 Kč 
Sponzoring 
Dětský domov 30 000 Kč 
32 000 Kč 
Myslivecký ples 2 000 Kč 
Reklama na firemních 
automobilech 
Tvorba a nalepení 6 000 Kč 6 000 Kč 
Náklady celkem na realizaci všech návrhů 431 994 Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Z výše uvedené tabulky vyplývá, že celkové náklady na realizaci všech mých návrhů 
činí 431 994Kč. Pokud uvažujeme, že jeden prostorový metr štípaného palivového dříví 
stojí zhruba 1 000Kč a do kontejneru, který společnost využívá pro jeho přepravu, se 
vleze 8pm, musela by společnost prodat 54 těchto kontejnerů (tedy 432pm), aby se jí 
vrátily náklady vynaložené na zlepšení současného marketingového mixu. 
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Nejnákladnějším návrhem je rozšíření sortimentu o dřevěné brikety, a to především 
z důvodu nutnosti pořízení Briketovacího lisu v hodnotě cca 350 000Kč. 
 
V současné době nemůže společnost DATO-FOREST s.r.o. uvolnit najednou potřebné 
finanční prostředky na realizaci všech návrhů. Majiteli se však návrhy líbily a postupně 
je hodlá realizovat. 
 
4.11 Zhodnocení přínosů návrhů 
Mnou vytvořené návrhy se orientují především na zlepšení marketingové komunikace 
společnosti DATO-FOREST s.r.o., protože právě marketingová komunikace je nejslabší 
stránkou této společnosti.  
 
Realizace návrhů by měla vést k: 
 zvýšení spokojenosti stávajících zákazníků, 
 získání nových zákazníků, 
 zvýšení povědomí zákazníků o nabídce produktů a služeb společnosti, 
 zvýšení poptávky po produktech a službách společnosti, 
 zlepšení dobrého jména společnosti, 
 zlepšení celkové komunikace společnosti se zákazníkem, 
 zvýšení zisku. 
73 
 
ZÁVĚR 
Tématem této diplomové práce bylo zhodnocení marketingového mixu společnosti 
DATO-FOREST s.r.o. a na základě provedených analýz navrhnout možná řešení, která 
by vedla ke zlepšení současné situace společnosti. Vybraná společnost sídlí a aktivně 
podniká ve Zlínském kraji od roku 1998 a jejím hlavním předmětem podnikání je 
doprava, těžba a zpracování dřeva.  
 
Úvodní část diplomové práce se zabývá vymezením hlavního cíle práce, určením 
postupů a metod, které byly využity pro analýzu současné situace společnosti a trhu, na 
kterém se pohybuje. Dále se práce zaměřuje na teoretické objasnění základních pojmů 
v oblasti marketingu. 
 
Podkladem pro zpracování další, analytické části diplomové práce, jsou především 
informace získané z interních materiálů společnosti a informace získané z osobního 
rozhovoru s majitelem společnosti. Tato část práce se zabývá představením společnosti 
DATO-FOREST s.r.o., její historií, organizační strukturou, analýzou vnitřního a 
vnějšího okolí společnosti a především rozborem jednotlivých prvků marketingového 
mixu dané společnosti z hlediska produktu, ceny, distribuce a marketingové 
komunikace. Pro analýzu vnitřního a vnějšího okolí je využita SLEPT(E) analýza, 
analýza 7S, Porterova pětifaktorová analýza a analýza konkurence. Na závěr analytické 
části je zpracována SWOT analýza, která stanovuje silné a slabé stránky vybrané 
společnosti, příležitosti a hrozby.  
 
Poslední část diplomové práce se zabývá tvorbou konkrétních návrhů, které by měly 
vést ke zlepšení současného marketingového mixu společnosti DATO-FOREST s.r.o.. 
Návrhy se zaměřují především na zlepšení propagace společnosti a její nabídky 
produktů a služeb, protože právě propagace je jednou z nejslabších stránek společnosti. 
Všechny návrhy jsou vytvořeny tak, aby nebyly příliš finančně náročné, a to především 
z toho důvodu, že se jedná o malou společnost, která v současné době nedisponuje 
velkými finančními prostředky. Jedním z nejdražších, ale současně i nejúčinnějších 
návrhů je rozšíření sortimentu o nabídku dřevěných briket. Mezi další návrhy patří 
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například umístění reklamního banneru na webových stránkách regionálního týdeníku 
DOBRÝ DEN S KURÝREM, reklama v tisku, reklama v regionální autobusové 
dopravě, tvorba nabídkových letáků a jejich následný roznos do poštovních schránek 
rodinných domů v přilehlých vesnicích, aktualizace webových stránek společnosti a 
vytvoření poptávkového formuláře, sponzorování kulturních akcí a další. 
 
Doufám, že uvedené návrhy budou mít pro společnost DATO-FOREST s.r.o. velký 
přínos a napomohou společnosti k získání nových zákazníků, zvýšení spokojenosti 
stávajících zákazníků a k celkovému zlepšení současné situace společnosti. 
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